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The bachelor paper analyses a current status of marketing mix for a particular 
company product. A demand for the product has recently decreased. The paper presents 
a cause of this undesirable situation through the mediation of a questionnaire survey. 
Based on found deficiencies it also suggests an optimum marketing mix leading to an 
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Úvod 
Dnes, kdy se neustále mění a dynamicky rozvíjí svět trhů, společensko-
ekonomických vztahů a komunikačních technologií, se marketing stává hlavní zbraní 
v dravém konkurenčním boji firem.  
 
Marketing je založen především na vztahu se zákazníky, na snaze uspokojit jejich 
potřeby a přání. Firma, která uspokojí potřeby a přání zákazníka lépe a účinněji než 
konkurence, v boji vyhrává. Aniž bychom si to uvědomovali, marketing je všude kolem 
nás. Lidé se s ním setkávají ve sdělovacích prostředcích, v poštovních schránkách, do-
ma, v práci, ve škole, nebo například v obchodě, snažícím se prodat přebytečné zásoby. 
Ať dělá člověk cokoli, stále je vystaven působení marketingových nástrojů.  
 
Aby firma mohla upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu, musí mít 
vypracovaný soubor taktických marketingových nástrojů, které jí to umožní. Jedná 
se především o nástroje výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, jejichž 
hlavním účelem je vzbudit po výrobcích poptávku. Vhodnou kombinací a použitím 
těchto nástrojů vzniká marketingový mix, který představuje základní pojmem marketin-
gového procesu. 
 
Prvním, kdo představil marketingový mix v jeho klasické podobě (4 P) byl profe-
sor Jerry McCarthy. V jeho knize Marketing, vydané v roce 1960 již nalezneme čtyři 
taktické marketingové nástroje: produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) 
a propagaci (Promotion).  
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1 Cíle a metody 
Hlavním cílem této bakalářské práce je zhodnocení marketingového mixu vybra-
ného produktu První obalové spol. s r.o. a návrh takových opatření, které povedou k 
vyšší spokojenosti zákazníků, růstu poptávky po produktu společnosti a splnění firem-
ních cílů. 
 
První část práce bude věnována základním pojmům marketingového mixu a jeho 
postavení v marketingové strategii společnosti.  
 
V další části se pak zaměřím na představení společnosti a analýzu stávajícího stavu 
marketingového mixu produktu. Analýzu podpořím metodou dotazníkového šetření 
mezi zákazníky odebírajícími výrobek. Dotazník bude zaměřen na všechny čtyři oblasti 
marketingového mixu a podá tedy důkladnou představu o současných požadavcích zá-
kazníků. 
 
 Na základě výsledků dotazníkového šetření o spokojenosti zákazníků s tímto kon-
krétním produktem společnosti, navrhnu vhodná marketingová opatření napravující 
nynější nespokojenost zákazníků, z jejíž příčiny zřejmě pramení i nežádoucí pokles pro-
deje výrobku. 
 
V závěru práce potom shrnu celkový průběh vývoje nového optimalizovaného 
marketingového mixu výrobku a zhodnotím jeho přínos pro podnik. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 - 14 - 
2 Teoretické poznatky 
2.1 Vymezení pojmu marketingový mix 
Marketingový mix můžeme vyjádřit jako soubor úkolů a dílčích opatření, jejichž 
posláním je dosáhnout uspokojení požadavků zákazníků, tak aby i firma dosáhla svých 
cílů optimální cestou. Tento pojem ovšem nepředstavuje pouze jedinou variantu prove-
dení, jelikož právě kreativita a jedinečnost hrají velkou roly při efektivním sestavení 
takového marketingového mixu, který dokáže firmě poskytnout konkurenční výhody na 
trhu. Pokud chtějí pracovníci marketingu sestavit účinný marketing, mají před sebou 
opravdu těžký úkol. Jeho úspěšné řešení představuje použití vhodných komponentů 
a rovněž schopnost jejich kombinace správným způsobem, který zohledňuje zjištěné 
požadavky a jiné cíle. (12) 
 
Pokud bychom se zaměřili na vymezení obsahu marketingového mixu, dalo by říci, 
že vše čím je firma schopna ovlivnit poptávku po svých produktech, v něm nalezneme. 
Nejčastějším vyjádřením v literatuře, je zmínění skupiny čtyř faktorů, které spolu na-
vzájem vytvářejí marketingový mix. Začáteční písmena jednotlivých slov označujících 
anglicky čtveřici těchto faktorů zapříčinila, že se také někdy píše o „čtyřech P”. Kon-
krétní podoba čtyř faktorů tedy je: 
 
 produkt – výrobek (product), 
 prodejní cena (price), 
 prodejní místo (place), 
 propagace (promotion). 
 
Naprostou nutností, ke správnému vytvoření marketingového mixu je respektování 
vzájemných vazeb jednotlivých prvků. V konečném výsledku však nejvíce záleží 
na vhodném „poměru namixování” všech součástí. Podstatnou zásadou je rovněž zamě-
ření se na komplex všech složek. Situaci nemůže zachránit pouze jedna jediná vynikají-
cí složka a v opačném případě právě jedna neodpovídající složka může vše zhatit, neboť 
spotřebitelé chápou marketingový mix jako celek. (5) 
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2.2 Obsah marketingového mixu  
Marketingový mix je tedy sestaven z množiny nástrojů, které vyjadřují vztahy 
podniku k jeho podstatnému okolí, tzn. dodavatelům, odběratelům, médiím apod. Jed-
notlivé složky marketingového mixu se mohou dále dělit. (12) 
 
2.2.1 Členění základních složek marketingového mixu dle M. Foreta (6) 
Každá ze složek vytváří jakýsi ucelený systém, a proto jsou často označovány jako 
produktový, cenový, distribuční a komunikační mix.  
 
Výrobek  
(Produkt – Product)  
Výrobkový mix 
 kvalita, 
 značka, 
 obal, 
 design. 
 
Distribuce  
(Prodejní místo – Place) 
Distribuční mix 
 distribuční cesty, 
 distribuční mezičlánky, 
 distribuční systémy, 
 fyzická distribuce. 
Cena 
 (Prodejní cena – Price)  
Cenový mix 
 rabat, 
 platební podmínky, 
 úvěrové podmínky. 
 
Marketingová komunikace 
 (Propagace – Promotion)  
Komunikační mix 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 public relations, 
 osobní prodej, 
 přímý marketing. 
 
V případě některých oborů je však kombinace pouze těchto základních „4P” 
nedostačující. Jsou to především služby, kde hraje hlavní roli „konkrétní člověk”, 
který činnost realizuje. Podniky služeb se z tohoto důvodu snaží do svého marketin-
gového mixu obsáhnout i další složky. (5) 
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Pokud bychom brali marketingový mix z pohledu spotřebitele, měl by být spíše 
popsán jako kombinace „4C”. Zákazníci ze svého pohledu získávají při řešení pro-
blému hodnotu. Mají zájem znát nejen cenu, ale i celkové náklady, které souvisejí 
s nákupem výrobku, jeho užíváním i likvidací. Dobrá dostupnost výrobku a služby 
spolu s intenzivní oboustrannou komunikací, je to, co zákazníci chtějí a očekávají. 
Naopak marketingoví odborníci jsou v roli prodavačů výrobků, ale k dosažení 
úspěchu v prodeji by měli nejprve přemýšlet o „4C” než začnou vytvářet koncepci 
„4P”. (13) 
 
4 P 4 C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (costumer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (costumer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Komunikace Komunikace (communication) 
Tabulka 1: Marketingový mix z pohledu kupujícího a prodávajícího dle Kotlera (13) 
2.3 Jednotlivé složky marketingového mixu 
2.3.1 Výrobek – produkt 
Pokud chceme zjistit co má firma vyrábět, musíme se zaměřit na dění na trhu a přá-
ní spotřebitelů. Jsou to právě oni, kdo v podstatě rozhodují o produkci firmy. 
V marketingu je za produkt považováno cokoliv, co lze prodat a koupit. Můžeme zde 
tudíž zařadit jak statky hmotné (židle, pračka, lampa), nehmotné (služby, práva) tak 
i nominální (peníze, akcie).  Důvod proč lidé výrobky nakupují, není jen jejich základní 
funkce. Velkou roli zde totiž hraje rovněž značka, obal, vzhled nebo další služby 
s výrobkem spojené. Stěžejním a zároveň nelehkým úkolem, je proto rozpoznat, které 
z těchto vlastností motivují k nákupu výrobku a také se zaměřit na to, s jakou intenzitou 
a posloupností. (2) 
 
Vrstvy výrobku 
Podle Boučkové (2) je nutno chápat samotný výrobek komplexně se všemi dalšími 
vlastnostmi, prvky a atributy. Nejznámějším pohledem na vyjádření této komplexnosti 
výrobku, je zřejmě Kotlerův přístup. Ten rozlišuje tři různé úrovně výrobku. 
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1.  Jádro výrobku 
Je základní vrstvou, která plní základní funkci, pro kterou je výrobek zákazníkem 
kupován.  
 
2. Skutečný výrobek 
Je střední vrstvou výrobku, a spadá do ní úroveň kvality, styl – design, doplňky, 
balení a značka.  
 
Úroveň kvality  
Tento prvek vypovídá o tom, jak je výrobek schopen dodržovat určené funkční pa-
rametry. Těmi se rozumí například spolehlivost, pohodlí, přesnost, životnost. O volbě 
úrovně kvality je rozhodováno na základě požadavků cílových spotřebitelů a podle cho-
vání konkurence. Vedle úrovně kvality existuje ještě druhá dimenze a tou je konzistent-
nost kvality. V tomto případě rozumíme kvalitu ve všech směrech a hodnotíme i stupeň 
poruchovosti nebo i to jakým způsobem probíhá dodání výrobku. Kvalita výrobku 
je dnes již naprostou nezbytností a i budoucnost bude patřit těm firmám, které budou 
nabízet produkty vysoké kvality.  
 
Provedení výrobku – doplňky 
Funkcí doplňků je vylepšit samotný model výrobku takovým způsobem, aby se od-
lišil od výrobků konkurenčních. Podstatné je rovněž zvážit přínos doplňku pro hodnotu 
výrobku a také výši nákladů. Abychom zjistili, jaké doplňky bychom měli vyrábět, mu-
síme oslovit zákazníky, kteří výrobky již používají a dají nám podnětné nápady. Firma 
tedy v zásadě odsouhlasí a zavede na trh takové doplňky, které zvýší hodnotu výrobku, 
mají přijatelné náklady a zákazníci je požadují. (13) 
 
Styl výrobku – design 
Styl výrobku nás může okamžitě zaujmout, nebo naopak nás nechá chladnými. 
V tomto případě vycházíme ze vzhledu výrobku, ale nevíme, jak výrobek funguje. Nao-
pak design se často vztahuje až k základní funkci výrobku, má tedy hlubší jádro. Skvělý 
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design pozitivně ovlivní prodejnost výrobků a tedy i úspěch firmy. Abychom ho doká-
zali vytvořit, musíme sladit funkčnost, estetiku, eleganci a ergonomii.(2) 
 
Obal 
Tento prvek má nepochybně obrovskou důležitost a je nepostradatelnou součástí 
výrobku. Pomocí vhodné láhve, krabice, či plechovky mohou firmy ovlivnit nákupní 
chování zákazníků. Tyto obaly pak nazýváme jako spotřebitelské a právě ty nás zajímají 
nejvíce. Avšak dalšími typy jsou obaly přepravní (bedny, palety), obchodní (krabice) 
a servisní (sáčky, tácky). Obal nám plní tři základní funkce: 
 
Technická funkce 
Její úkol spočívá v uchování užitné hodnoty výrobku, ochraně a bezpečnosti při 
přepravě a usnadnění manipulace. 
 
Marketingová funkce 
Tato funkce mí za úkol zajistit upoutání pozornosti zákazníka, identifikaci produk-
tu, informování a poskytnutí služby. 
 
Společenská funkce 
Požadavky kladené na tuto funkci, jsou stále důležitější a více vyžadované. Jelikož 
zde hovoříme o ekologické funkci, a tedy nutnosti minimalizovat negativní vliv použi-
tých obalů. Stále častěji proto zákazníci vyžadují, aby obaly byly vratné, recyklovatelné 
a na jejich výrobu bylo použito vhodných materiálů.(2) 
 
Značka 
Pomocí značky dokážeme spolehlivě identifikovat výrobky a služby dané firmy 
a také odlišit výrobky od konkurence. Přímo na značce můžeme rozlišit jméno, grafický 
symbol a barvu anebo jejich kombinaci. Za jméno je považována ta část značky, kterou 
lze napsat anebo vyslovit (např. Suzuki, Ford, Olma). Část značky, kterou slovy vyjádřit 
nelze je potom nazývána jako grafickým symbol (např. obrázek pumy). Značka nebo 
její část, která vyhrazuje výlučné právo na používání jejímu majiteli, je nazývána za-
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psanou ochrannou známkou (tj. registrovanou obchodní známkou) a právo k jejímu uží-
vání může být za úplatu uděleno někomu jinému. (6) 
 
3. Rozšířený výrobek 
Takto se nazývá poslední neboli vnější vrstva produktu, která v sobě obsahuje 
služby, které firma poskytne zákazníkovi, pokud si výrobek zakoupí. Těmito službami 
rozumíme instalaci, prodejní servis, záruky, dodávky a úvěrování. (2) 
 
                           Obrázek 1: Vrstvy výrobku dle Kotlera (13) 
 
Životní cyklus výrobku 
Životní cyklus výrobku nám prozradí, jak dlouho se výrobek na trhu udrží a jak 
velkého objemu prodeje bude v určitém čase dosahovat. Tento cyklus obsahuje čtyři 
fáze, přičemž každá z nich je specifická v časovém období výrobku na trhu a rovněž 
v prodaném množství. 
 
Fáze životního cyklu: 
Zavádění  
Počátkem této fáze je distribuce nového výrobku na trh. Jelikož zákazník nemá za-
tím o výrobku mnoho informací, rostou tržby pomalým tempem. Naším úkolem tedy 
bude donutit zákazníka, aby výrobek vyzkoušel. Toho dosáhneme vhodnou propagací, 
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která ovšem sebou nese vysoké náklady. V této fázi se tedy potýkáme s vysokými ná-
klady a naopak nízkými tržbami, což nás přivádí do ztráty. 
 
Růst  
K příjemnému zlepšení tržeb z výrobku dochází právě v průběhu této fáze, neboť 
zákazníků přibývá, naopak výrobní náklady nám poklesly. Ovšem dalším nebezpečím 
je konkurence, proto je nutno náš výrobek začít zdokonalovat a lákat zákazníky na sní-
žené ceny. 
 
Zralost  
Nyní jsme dosáhli vrcholného stavu poptávky, který však nepotrvá dlouho. Nákla-
dy jsou během této fáze nejnižší, avšak konkurence neustále zesiluje a nutí nás modifi-
kovat produkt, trh a využívat nástroje marketingu. 
 
Pokles  
V průběhu této konečné fáze tržby klesají, děje se tak z mnoha důvodů, jako 
je konkurenční boj, technický pokrok nebo pouhá změna vkusu zákazníků. Průběh této 
fáze je odlišný u různých výrobků. V některých případech je rychlý, jindy zase zdlou-
havý.  Náklady na propagaci se již snižují a výrobek opouští trh. (12) 
 
Tímto cyklem však nemusejí nutně projít veškeré výrobky a služby. Určité výrob-
ky se stanou naprostým hitem ihned po uvedení na trh, jiné naopak nedokáží prorazit 
a jsou z trhu staženy, aniž by došli do fáze zralosti. (13) 
 
Nutno ještě podtrhnout skutečnost, že marketing vnímá výrobek jako základní ká-
men marketingového mixu. Pokud není spotřebitel s výrobkem spokojen, k opětovnému 
nákupu ho jen těžko přimějeme jinými nástroji, jako je reklama, krásný obal či snížení 
ceny. Z toho vyplívá, že pokud chceme dělat dobrý marketing, musíme mít především 
dobrý výrobek, který odolá ostrému boji s konkurencí. (2) 
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2.3.2 Cena 
Častým problémem firmy je stanovit správně cenu, která by spojila racionální kal-
kul a dobrý odhad reakcí zákazníků. Stanovení ceny nezávisí pouze na výrobních ná-
kladech podniku, nutné je rovněž přihlížet k dění na trhu a ostatním složkám marketin-
gového mixu. Ve své podstatě je to však právě cena, která jako jediný nástroj marketin-
gového mixu přináší firmě příjmy. (5) 
 
Faktory ovlivňující výši ceny 
Podle Foreta (5) ovlivňuje přímo či nepřímo cenu i celý marketingový mix řada 
faktorů. Ty lze rozdělit na faktory vnitřní a vnější. 
 
Faktory vnitřní 
Skupinu těchto faktorů může firma přímo ovlivnit. K vnitřním faktorům řadíme cí-
le firmy, organizaci cenové politiky, marketingový mix, diferenciaci výrobků a náklady. 
 
1. Cíle firmy, které jsou v cenové oblasti orientovány na: 
 dosažení určité výše zisku 
 dosažení určitého prodejního bratu 
 udržení statusu quo (udržení stávajícího podílu na trhu, image, stability cen) 
 
2. Organizace cenové politiky 
Firmy se při tvorbě ceny chovají různými způsoby. Podstatné je i to, s jakou mírou 
centralizace či decentralizace o cenách rozhodují. 
 
3. Marketingový mix 
Jelikož je cena neodmyslitelnou součástí marketingového mixu, je pro dosažení 
očekávaného efektu nutno spojit cenový pohyb se změnami ostatních prvků. 
 
4. Diferenciace výrobků 
Pokud chceme mít možnost výrazného cenového odlišení našeho výrobku, musí 
být dostatečně odlišný od výrobků konkurence. 
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5. Náklady 
Jsou považovány za faktor rozhodující, při kterém je respektováno časové hledis-
ko. To znamená, že z hlediska krátkodobého můžeme akceptovat i ceny, které nám cel-
kové náklady nepokryjí, avšak z hlediska dlouhodobého by úhrada výrobních nákladů 
měla být prioritou. 
 
Faktory vnější 
U těchto faktorů je zapotřebí analyzovat jejich působení na ceny a pouze se snažit 
se o jejich ovlivnění příznivým směrem, ovšem zcela je firma sama ovlivnit nemůže. 
V této skupině faktorů nalezneme faktor poptávky, konkurence, distribuční sítě, ekono-
mických podmínek a opatření centrálních orgánů. 
 
1. Poptávka 
Tento faktor má mimořádně silný vliv na tvorbu ceny, jelikož čím vyšší je poptáv-
ky po našem výrobku, tím vyšší cenu si můžeme stanovit. 
 
2. Konkurence 
Nepochybně dalším z klíčových faktorů je právě konkurence. Zde je nutné 
se dobře informovat na ceny konkurentů a pokusit se odhadnout jejich rekci na náš pří-
chod na trh. Nutno ještě zvážit možnost příchodu dalších nových konkurentů. 
 
3. Distribuční síť 
V tomto případě bychom měli při tvorby ceny brát ohled na zájem všech zúčastně-
ných v distribučním systému. 
 
4. Ekonomické podmínky 
Na základě tohoto faktoru bychom měli při tvorbě ceny brát v potaz i současné stá-
dium ekonomického cyklu našeho odvětví. 
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5. Opatření centrálních faktorů 
Tento faktor je zajisté nutností, jelikož díky i díky němu je zajištěn chod trhu. Jed-
ná se především o vládní opatření, která ovlivňují hladinu cen. 
 
Tvorba ceny 
Při tvorbě ceny postupujeme podle základních tří metod, které jsou orientovány na 
náklady, poptávku a konkurenci. 
 
Nákladově orientovaná metoda 
Při stanovení ceny touto metodou, jde vlastně o pouhé přičítání přiměřené míry 
zisku k nákladům. Nespornou výhodou u této metody je její jednoduchost a možnost 
ovlivnění míry zisku u každého výrobku. Avšak nalezneme i určitou nevýhodu použití, 
a tou je nezobrazení reálné situace v poptávce. 
 
Metoda orientovaná na poptávku 
Hodnota, kterou zákazník přikládá výrobku, je zde výchozím bodem. Poptávku 
můžeme mít pružnou, kdy při snížení ceny roste rychle prodej a tržby jsou proto vyšší. 
Ovšem v opačném případě, dojde-li ke zvýšení ceny reaguje poptávka výrazným pokle-
sem a tržby jsou nižší. Dalším typem je pak poptávka nepružná, která na veškeré změny 
ceny nereaguje tak výrazně. 
 
Metoda orientovaná na konkurenci 
Je jí využíváno převážně při vstupu výrobku na trh, kdy jsou pro nás ceny konku-
rence, jakousi nejvyšší metou. Je založena na předpokladu, že za výrobky, které jsou 
srovnatelné s konkurenčními, dostaneme také srovnatelných cen. Výhodou je zde rov-
něž snadnost této metody, avšak nedostatkem se může jevit nepřihlédnutí ke skutečným 
nákladům. (12) 
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2.3.3 Distribuce 
Distribuce je dalším z prvků marketingového mixu a zahrnuje v sobě soubor ope-
rací, díky kterým se výrobek dostává od výrobce až k spotřebiteli. Distribuční politika 
podniku pak vyjadřuje celý komplex opatření, která na sebe navazují a prolínají se ta-
kovým způsobem, aby zajistili přemístění od výrobce či dodavatele, přes nějaké mezi-
články, či přímou cestou až k spotřebiteli. (2) 
 
Marketingové pojetí distribuce 
Marketingové pojetí vidí distribuci jako skupinu činností všech subjektů, které 
se snaží zpřístupnit produkty konečným uživatelům, a to prostřednictvím tzv. distribuč-
ních cest.(4) 
 
Distribuční síť 
V rámci distribuční sítě mezi sebou navzájem spolupracují výrobci, distributoři 
a organizace zaměřené na výkon specializovaných činností. Tyto skupiny subjektů pak 
vykonávají základní distribuční funkce jako je vyjednávání, nákup, prodej, skladování, 
doprava, financování pohybu zboží, přebírání rizika a poskytování marketingových in-
formací. Pokud je výkonnost některého z článků distribuční sítě nevyhovující, následuje 
rozhodnutí, zda článek nahradit jiným, avšak změna nemusí být zárukou zlepšení. Aby 
celá síť fungovala bez zbytečných obtíží a konfliktů, je třeba předem stanovit určitá 
pravidla a sankce za jejich nedodržování. Samozřejmostí je snaha co nejvíce distribuční 
síť zjednodušit, aby cesta zboží od výrobce k spotřebiteli byla co nejpřímější, a tedy 
obsahovala co nejmenší množství mezičlánků. (5) 
 
Distribuční cesty 
Distribuční cesty zde tedy vystupují v roli pomocníků, kteří napomáhají lidem 
zpřístupnit to, co potřebují, chtějí anebo touží vlastnit či užívat. Procesy, které se během 
distribuce odehrávají, zahrnují fyzickou distribuci (přeprava zboží, skladování a řízení 
zásob), změnu vlastnických vztahů (právo kupujícího užívat zakoupené předměty 
či služby) a doprovodné a podpůrné činnosti (organizace marketingového výzkumu, 
zajišťování propagace zboží, poradenská činnost, poskytování úvěrů, pojišťování pře-
pravovaných produktů atd.). (6) 
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Typy distribučních cest 
Obecné dělení distribučních cest je závislé právě na počtu článků v distribuční síti. 
Z tohoto pohledu, tedy distribuční cesty dělíme na přímé a nepřímé. 
 
Přímá distribuční cesta 
Je jakýmsi základním typem, který zajišťuje přímé spojení mez výrobcem a zákaz-
níkem, aniž by využila jakéhokoli mezičlánku. Příkladem tohoto typu distribuční cesty 
je prodej ve vlastní prodejně, podomní prodej, zásilkový prodej atd. 
 
Nepřímá distribuční cesta 
V této variantě již nastupují mezi výrobce a zákazníka mezičlánky. Těmi mohou 
být prostředníci (nakupují od výrobce, stávají se dočasnými vlastníky, než znovu proda-
jí), zprostředkovatelé (hledají kontakty mezi výrobcem a spotřebitelem, ovšem zboží 
se nestává jejich majetkem) a podpůrné distribuční mezičlánky (usnadňují směnu zbo-
ží).  
 
Podle množství mezičlánků můžeme nepřímé distribuční cesty dělit dále na: 
Jednoúrovňové, kde vystupuje jeden prostředník, většinou maloobchodník. 
 
Dvouúrovňové, které zahrnují dva prostředníky a těmi jsou ve většině případů maloob-
chodník a velkoobchodník. 
 
Tříúrovňové, ve kterých jsou zastoupeni tři prostředníci. 
 
Méně časté jsou pak i víceúrovňové cesty, které však již nejsou tak časté, neboť výrobce 
už nemá možnost dostatečné kontrolní činnosti. (12) 
 
Distribuční strategie 
Podle požadované úrovně uspokojování potřeb zákazníků volíme počet distribuč-
ních mezičlánků. Z toho důvodu není intenzita pokrytí trhu mezičlánky vždy stejná, 
a proto rozeznáváme tři typy distribuční strategie.  
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1. intenzivní, při níž je zboží dostupné na mnoha prodejních místech. Této strategie 
je využíváno při distribuci běžného standardního zboží s rychlým obratem. 
 
2. selektivní, zde dochází k využití více než jednoho mezičlánku, avšak ne všech 
možných. Je tedy jakýsi mezistupeň mezi intenzivní a exkluzivní strategií.     
                                      
3. exkluzivní, v tomto případě je zboží dostupné pouze na několika vybraných pro-
dejních místech a týká se zboží luxusního a drahého. (2) 
 
2.3.4 Marketingová komunikace 
Posledním ze „4P“ je právě marketingová komunikace, jejíž náplní je skupina ná-
strojů (reklama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej, přímý marketing), 
které se snažíme koordinovat, tak aby v celkové podstatě podávali ucelené a přesvědči-
vé sdělení o firmě a její nabídce. V počátku komunikačního procesu bychom měli určit 
cílové skupiny a následně vytvořit komunikační program, jehož cílem bude dosažení 
požadované odezvy. Firma musí rovněž umět dobře odhadnout, jaký vliv budou mít 
jednotlivé komunikační aktivity. (13) 
 
Komunikační nástroje 
Komunikace v marketingu nabývá formy osobní a neosobní. Za formu osobní ko-
munikace považujeme jeden jediný komunikační nástroj, kterým je osobní prodej. 
Všechny ostatní nástroje (reklama, podpora prodeje, public relations, přímý marketing) 
lze zařadit do skupiny nástrojů neosobních. (2) 
 
Reklama 
Reklamou rozumíme účelové a jednosměrné sdělení prostřednictvím medií, pomo-
cí kterého firma komunikuje se svými stávajícími i potenciálními zákazníky. Cílem re-
klamy je přesvědčit spotřebitele, aby dal přednost našemu produktu před konkurenčním. 
Výhodou reklamy je pak působení na velké množství kupujících, ve velmi krátkém ča-
sovém úseku, a rovněž také snadná kontrola obsahu a načasování sdělovaných informa-
cí. V České republice se reklama řídí kodexem, vydaným Radou pro reklamu. Podle 
 - 27 - 
toho v jakém stádiu životního cyklu výrobku se nacházíme, rozlišujeme reklamu na za-
váděcí, přesvědčovací a připomínací. (6) 
 
Podpora prodeje 
Zaměřuje se na získání pozornosti a poskytnutí informací, které mohou dovést zá-
kazníka k produktu. Pro zákazníka představuje tato forma propagace spotřebitelskou 
hodnotu, která je obsažena v určitých výhodách a přínosech. Snahou je apelovat na zá-
kazníka tak, aby zakoupil zboží právě teď. Existují dva typy strategií podpory prodeje. 
Prvním z nich je strategie tlaku, která se snaží motivovat distributory k zajištění prodej-
nosti zboží. Naopak strategie tahu je zaměřena na zákazníky, kteří si sami produkt 
u obchodníka vyžádají. (11) 
 
Public relations 
Vytváří pozitivní vztahy veřejnosti k našemu podniku, jeho službám a výrobkům. 
Působení je potom situováno jak na vnější vztahy (přízeň občanů, dobré jméno firmy, 
komunikace s sdělovacími prostředky), tak na vztahy vnitřní, kde se snažíme dosáhnout 
pozitivního vztahu se zaměstnanci firmy. 
 
Přímý marketing 
Zde jsou obsaženy veškeré tržní aktivity, které vytvářejí přímý kontakt s cílovou 
skupinou trhu. V této oblasti propagace bývá využíváno poštovního styku, počítačů, 
katalogů, televize avšak nejpoužívanějším médiem bývá telefon. Předností je potom 
možnost lepšího zacílení na potenciální zákazníky, kterým je nabídka určena. Bohužel 
jistou nevýhodou jsou vyšší náklady, které ovšem ve výsledku přinesou mnohem účin-
nější formu propagace, než je reklama. (2) 
 
Osobní prodej 
Je jediným nástrojem využívajícím osobní komunikace, díky níž se vytváří dlou-
hodobě pozitivní vztah. Využívá se ho k budování preference a přesvědčení u kupující-
ho. Je založen na vzájemném vztahu mezi zákazníkem a obchodním zástupcem. Opět se 
jedná o nákladnější formu propagace, avšak velmi účinnou. (12) 
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2.4 Úloha marketingového mixu v marketingové strategii podniku 
Marketingový mix je považován za nástroj taktický, což znamená, že dříve než bu-
deme moci použít samotný marketingový mix bude zapotřebí vyřešit problémy strate-
gické, a to: segmentaci (Segmentation), zacílení (Targeting) a pozicování (Positioning). 
V rámci segmentace nejprve rozdělujeme trhy na skupiny zákazníků a následně pro-
zkoumáme, které skupině budeme naše produkty prodávat  Tento bod zahrnuje i zjiště-
ní, jací jsou naši potenciální zákazníci, na co reagují, jak s nimi budeme co nejlépe ko-
munikovat atd. Posledním, ale nejdůležitějším bodem strategie je pozicování. Zde se 
budeme snažit vytvořit marketingovou nabídku která cílový trh zaujme. Aby se nám 
tento krok zdařil, bude nutné, aby naše produkty byly veřejností brány jako hodnotné. 
Jedině tak lze zaručit, že zákazníci budou kupovat právě tento produkt a žádný jiný. 
Jestliže firma neprovede pozicování, zákazníci nebudou vědět, proč nakupovat zrovna 
u této firmy. (13) 
 
2.5 Analýza marketingového mixu 
Zásadním úkolem analýzy marketingového mixu je identifikace hlavních kompo-
nentů. Pokud již jednou existuje určitý výrobek, je jisté, že firma oficiálně či neoficiálně 
marketingový mix pro tento konkrétní produkt vytvořila. Jelikož víme, jak dynamicky 
se trh neustále mění, je potřebné zahájit  fázi, ve které se pokusíme prověřit, zda je mar-
ketingový mix stále vhodný a výnosný. Abychom dostali na tyto otázky odpovědi, mu-
síme vytvořit stručný přehled marketingového mixu a jeho hlavních složek. Tyto složky 
byly vytvořeny a „namixovány“ na základě dostupných informací, hlubšího zkoumání 
či předchozích zkušenostech. Avšak co bylo dobré při zavádění výrobku, může být nyní 
již neefektivní, a tudíž je třeba zvážit změny důrazu kladeného na jednotlivé prvky 
v tomto stádiu životního cyklu výrobku. Analýza marketingového mixu je tedy nepřetr-
žitý a dynamický proces, na jehož základě jsme schopni rozpoznat rozložení nákladů 
a zdrojů, a tudíž i sledovat a hodnotit dosavadní výnosnost výrobku. (12) 
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3 Analýza současného stavu 
3.1 Charakteristika společnosti 
První obalová společnost se sídlem Praha 10, Malešice, Černokostelecká 569/118, 
byla založena skupinou obalových expertů 30. 7. 1991 jako společnost s ručením ome-
zeným a ve své činnosti, zaměřené především na průmyslové balení a balení technic-
kých výrobků, navázala na ty nejlepší tradice české obalové školy.  
 
Předmětem jejího podnikání je koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej (oba-
lové prostředky, balící a pomocné stroje), poradenství v balící technologii a zhotovování 
systémů balení. 
 
Identifikační číslo společnosti: 416 92 951 
 
V listopadu roku 2002 se stala součástí mezinárodní společnosti Pactiv Corporation, 
světové jedničky v oblasti ochranného balení. Korporace má své výrobní závody ve 
14 zemích světa. V Evropě sdružuje 26 zastoupení. Díky velkému rozsahu produktů 
se řadí mezi největší světové výrobce v oboru balení. 
 
V říjnu 2005 prodala Pactiv Corporation své evropské aktivity investiční společnosti 
AEA Investors (American European Associatiates). Ta vytvořila z nakoupených spo-
lečností novou nadnárodní korporaci pod názvem Pregis. Poměrně nová nadnárodní 
společnost již dnes dosahuje obratu 900 mil USD a pochlubit se může výrobními závo-
dy v Evropě či Severní Americe.   
 
3.1.1 Typy trhů, na kterých se firma pohybuje 
Z územního hlediska 
Veškerá činnost je soustředěna především na území České republiky. Hlavní vede-
ní podniku sídlí v Praze, ale zastoupení společnosti nalezneme i v Brně. Distribuční 
sklad se nachází v Pardubicích. Obchodní zástupci si rozdělují svá teritoria zákaznické 
klientely podle územní působnosti na Čechy sever, Čechy jih, Morava a Slovensko. 
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Z hlediska koupě a prodeje 
Firma se pohybuje na trhu produktů (výrobky, služby). Vlastní produkty zahrnují 
exportní balení, zákaznické obaly z polyetylénu a polypropylenu, bublinková fólie atd. 
Mezi obchodovatelnými produkty nalezneme pěnový polyethylen (AstroFoam, Poly-
lam, Nopaplank), laminované fólie, polyesterové vázací systémy (Cordstrap), fixační 
podušky (Cordstrap) a tělíska (FloPack), lepenkové ochranné systémy, profily 
z pěnového polyethylenu Nomapack, vysoušedla, indikátory, svářečky fólií (HAWO), 
drobné vázací systémy a úvazy (Schulte), ochranné obálky apod. 
 
Vývoj tržeb a tržního podílu 
V posledních letech tržby stoupají každým rokem o 30 –50 %. Společnost je nej-
větším producentem bublinkové fólie v České republice a pravděpodobně největší 
a nejlepší firmou v ČR v oboru balení strojírenských výrobků. Dokázala se za 15 let své 
existence vyvinout z „garážové firmy“ na firmu zaměstnávající více než 80 pracovníků. 
Konkurenci spatřuje ve všech firmách podnikajících ve stejném oboru, i když mají jen 
5% podílu na trhu. Ovšem za největší hrozbu považuje firmy DAPE Tišnov, Logis In-
ternational a Servisbal Dobruška.  
 
Z pohledu tržního podílu v České republice firma zaujímá asi 70 % na trhu bublin-
kové fólie, kolem 50 % na trhu technické pěny a zhruba 60 % trhu balení. Ostatní druhy 
zboží nelze dobře odhadnout.  
 
3.1.2 Zajišťování výrobních zdrojů a majetku firmy 
Funkci hlavích dodavatelů plní Pregis partnerské společnosti v Evropě, které dodá-
vají technické pěny. Výnosy získané prodejem plně uhradí náklady na pořízení zásob. 
Pro tyto účely prozatím není potřeba čerpání zdrojů z úvěrů. K financování nákupu ma-
jetku vystačí společnost rovněž s vlastními zdroji. Pro velké investice mohou využít 
možnosti úvěru od mateřské společnosti Pregis. Budovy, ve kterých firma sídlí a přileh-
lé pracovní haly nejsou přímo v jejím vlastnictví, ale pouze pronajaté. Finanční pro-
středky plynou z obchodních aktivit firmy samotné. 
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3.1.3 Ekonomická a finanční situace 
Vedení se v otázce financí snaží být nezávislé na externích zdrojích financování. 
Vývoj zisku si v posledních letech udržuje poměrně stoupající charakter, což vede 
i k následnému rozvoji společnosti. 
 
3.1.4 Informační toky  
Managerům je umožňován, co nelepší přehled, jak o dění uvnitř firmy samotné tak 
o informacích týkajících se změn v přáních zákazníků, nových aktivit konkurence nebo 
změnách ekonomického prostředí. Aby byl informační systém efektivní, dohlíží vedení 
na vybavenost kvalitní informační technologií a snaží se koncipovat systém toků infor-
mací způsobem uspokojujícím informační potřeby manažerů. Jako vnitřního informač-
ního systému je využito programu Twist Inspire, který zahrnuje informace o objednáv-
kách, prodejích, cenách, pohledávkách, dluzích a získává také informace z vlastní účetní 
evidence, rozboru ekonomických činností podniku a hlášení prodejců. Externí informa-
ce týkající se každodenního i očekávaného vývoje v okolí podniku jsou čerpány přede-
vším prostřednictvím Internetu. Jako další zdroj obvykle poslouží Hospodářské noviny, 
výstavy, obchodní zástupci společnosti a osobní kontakty. 
 
3.1.5 Personalistika 
Personalisté se vzhlížejí v myšlence, že zaměstnanci a spolupracovníci tvoří nejdů-
ležitější část kapitálu, proto také výběru zaměstnanců věnují maximální péči. Odpověd-
ný vedoucí spolu s ředitelem, určuje výkonnostní, morální a samozřejmě kvalifikační 
požadavky, které musí zaměstnanec, pro danou pozici, splňovat. Počet kmenových za-
městnanců představuje na 80 pracovníků, kteří vykonávají práci na dobu neurčitou. 
Společnost rovněž využívá brigádníků na výpomoc ve výrobě v době dovolených, nebo 
jako posily při velkých zakázkách. Zaměstnanci se pohybují ve věkové kategorii 20 – 
60 let, většina však mezi 30 – 40 lety.  Možnost uplatnění mají i mladí pracovníci bez 
předchozí praxe. Na vhodných postech nalezneme rovněž zaměstnance se změněnou 
pracovní schopností.  
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3.1.6 Silné a slabé stránky firmy vzhledem k předmětu podnikání 
Zhodnocením silných a slabých stránek podniku si můžeme vyhodnotit přednosti 
a nedostatky ve vlastní organizaci firmy, vztazích s dodavateli a marketingovými pro-
středkovateli, veřejností, zákazníky a konkurencí. 
 
Silné stránky 
Kvalitní procesy a postupy 
 První obalová společnost je držitelem osvědčení, že systém managementu jakos-
ti je shledán ve shodě s požadavky normy ISO 9001:2000. Oblast certifikace:  
 návrh a vývoj obalů, 
 výroba obalových materiálů,  
 výroba obalů a pomocných obalových prostředků,  
 nákup a prodej obalových materiálů a obalů, 
 nákup a prodej obalových prostředků a balících zařízení. 
 
Kvalifikace pracovníků a aplikace nových materiálů 
První obalová společnost má velmi silné technické zázemí. Ať se již jedná o výro-
bu obalů, balení nebo o prodej obalů, jsou vždy podloženy hlubokými znalostmi o bale-
ných výrobcích a aplikovaných materiálech a technologiích. 
 
Jedinečné know-how 
Úspěšná firemní filozofie se opírá o myšlenku, že zákazník musí spolu s obalovým 
materiálem nebo strojem získat i okamžité a úplné řešení obalového problému. 
 
 Tato filozofie – v kombinaci se silnou podporou zahraničních partnerů, vedoucích 
evropských obalových firem – jim přirozeně umožňuje získávat významné zakázky 
a zákazníky a udržovat si tak velmi rychlé tempo růstu společnosti. 
 
Uznávané postavení na trhu 
Společnost je největším producentem bublinkové fólie v České republice a je prav-
děpodobně největší a nejlepší firmou v ČR v oboru balení strojírenských výrobků. 
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Z pohledu tržního podílu na trhu v České republice firma zaujímá asi 70 % podílu na  
trhu bublinkové fólie, kolem 50 % na trhu technické pěny a zhruba 60 % na trhu balení.  
 
Slabé stránky 
Vysoké ceny 
Jedná se o produkci bublinkové fólie vyráběné přímo touto společností. Vysoké 
ceny výrobku jsou důsledkem vysokých výrobních nákladů. Ty jsou způsobeny použí-
váním starého výrobního stroje, který je poruchový a vyžaduje pro výrobu velmi dobrou 
surovinu. 
 
Problémy v komunikaci 
Jelikož je firma součástí nadnárodní společnosti Pregis, vznikají zde problémy 
s komunikací vůči nadřízeným manažerům z vedení pro střední a východní Evropu. 
Problémy spočívají zejména ve vzájemném nepochopení odlišnosti trhu v Polsku 
a u nás. 
 
Problémy s povolováním investic 
Vlastník firmy investiční společnost AEA Investors (American European Associa-
tiates) očekává zisky, ale nechce příliš investovat.  
 
3.1.7 Příležitosti a hrozby vzhledem k předmětu podnikání 
Při zvažování příležitostí a hrozeb podniku by se mělo vycházet z analýzy demo-
grafického, ekonomického, přírodního, technologického, politického a kulturního pro-
středí.  
 
Příležitosti 
Využití podpory zahraničních partnerů  
Příslušnost společnosti k mezinárodní korporaci Pregis, která disponuje výrobními 
závody v Evropě a Severní Americe, může přinést možnosti technického vývoje, nové 
zkušenosti, znalosti a výrobní postupy. 
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Vytvoření marketingového oddělení 
Oddělení by lépe připravilo nabízené výrobky a služby pro trh, dobře načasovalo 
jednotlivé marketingové aktivity, a nastavilo dobře cenu výrobků a služeb v závislosti 
na chování konkurence a vývoji trhu. 
 
Snížení výrobních nákladů 
Ve firmě se při výrobě některých z výrobků využívají stroje a zařízení, která již 
mají ve světě i u nás vylepšené prototypy.  
 
Nové příležitosti spatřuji v podobě inovace výrobního parku, což přispěje 
k modernizaci výroby, úspoře času i nákladů, a tím zvýšení konkurenceschopnosti pod-
niku. 
 
Hrozby 
Konkurence jiných českých či zahraničních firem. 
Společnost musí při své podnikatelské aktivitě sledovat činnost významných kon-
kurentů ve svém oboru a odpovídajícím způsobem přizpůsobit své tržní jednání. 
 
Obtíže při hledání společné výrobní a cenové koncepce První obalové společnosti 
a zbytkem nadnárodní korporace Pregis 
Rozpory v názorech a strategiích, vycházející z odlišností tržních segmentů a pro-
středí různých států, mohou vyústit ve finanční ztráty korporace. 
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3.2 Současný marketingový mix  
Výrobní sortiment firmy zahrnuje celou řadu výrobkových řad, ve kterých jsou ob-
saženy dřevěné obaly, ochranné obaly, sáčky, pytle, přířezy, proložky a tvarovky pro 
citlivé výrobky.  Analýzu současného stavu marketingového mixu, však provedu pouze 
u konkrétního výrobku, který spadá do výrobkové řady ochranných obalů. Zmíněný 
výrobek představují ochranné protinárazové obálky. Za výběrem právě tohoto produktu 
stojí fakt, že v posledním období má poptávka stále klesající charakter. A jelikož působí 
výrobek na našem trhu již několik let, a marketingový mix doposud nebyl přizpůsobo-
ván a nijak zkoumán samotnou firmou, chci se o důkladnou analýzu pokusit já, a pomo-
ci tak zjistit případné mezery ve stávajícím složení marketingového mixu.  
 
3.2.1 Produkt 
Ochranné protinárazové obálky nepatří k stěžejním výrobkům První obalové spo-
lečnosti, avšak zaujímají významné postavení z pohledu konkurenčních bojů. Na čes-
kém trhu nalezneme jen minimum konkurentů. Existují, ale výrobci, kteří se zaměřili 
na trochu odlišný typ provedení. Největší ohrožení však spatřuji hlavně u firem dovoz-
ních. Zákazníky produktu nalezneme v řadách velkoobchodů, odebírajících ve velkých 
objemech, maloobchodů a konečných spotřebitelů. Můžeme tedy konstatovat, že výro-
bek splňuje charakteristiky průmyslového i spotřebního zboží. 
 
Vrstvy výrobku 
Rozložení jednotlivých vrstev se všemi jejich vlastnostmi, tedy v celkovém komple-
xu, bych vyjádřila následujícím popisem. 
 
Jádro výrobku – vyztužená obálka 
Poskytuje zásilce vysokou ochranu před poškozením při přepravě. Je využitelná 
pro přepravu různých typů zboží. 
 
Skutečný výrobek 
Střední vrstva v sobě zahrnuje větší množství charakteristických znaků. Ke každé-
mu z nich se vyjádřím samostatně v dalších odstavcích. 
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Kvalita 
Firma si zakládá na vysoké úrovni kvality výrobků. Od roku 2000 řízení kvality 
každoročně certifikuje standard ISO 9001. Důrazný zřetel kladený na výrobní postup, 
má zaručit, že nedojde k samovolnému rozlepení obálky. Kontrola kvality se zaměřuje 
na svaření všech švů spojujících vnější vrstvu obálky (zpevněný papír) s vnitřní vrstvou 
(bublinková fólie). Záruka plyne po dobu 24 měsíců ode dne prodeje vyznačeného 
na faktuře. 
 
Design 
Výrobek není designově příliš propracován, neboť vzhled spíše vypovídá o vlast-
nostech funkčních. Jedná se o klasickou obálku z vnitřní strany vyztuženou bublinko-
vou fólií, a pro potřebu zalepení opatřenou samolepícím proužkem. Výroba se soustře-
ďuje na více typů rozměru, v zastoupení od nejmenších (10 x 16,5 cm) po rozměrnější 
(35 x 47 cm). Estetický dojem může být umocněn barvou, či jiným druhem potisku 
na přání zákazníka (např. logo). Standardně se však obálky vyrábějí v barvě bílé nebo 
bronzové. 
 
Značka 
Produkty nesou nezaměnitelnou značku, jejíž design utváří mimo jména společnos-
ti i grafický symbol, znázorňující bednu složenou z několika vrstev. Jedna polovina 
bedny se stylizuje do červené barvy, v níž je vyobrazena i následná červená tečka. Celá 
propozice má podtrhnout již slovně vyjádřenou číslovku v názvu společnosti, tedy 
„První“. Ačkoliv považuji firmu v oboru známou, pochopitelně ne každý se s ní musel 
setkat. Její logo tedy pro lepší představu a názornost uvedu na obrázku. 
 
 
 
Obrázek 2: Značka firmy První obalová společnost 
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Obal 
Jelikož protinárazové obálky sami představují obalový materiál, a jejich prodej 
je založen spíše na potřebě zákazníků, než na momentálních smyslových vjemech, 
je obal zcela obyčejný. Pro potřeby prodeje poslouží pouze lepenková krabice opatřená 
štítkem s logem firmy a uvedeným popisem produktu. Nechybí ani vyznačené množství 
nacházející se uvnitř krabice a rozměry. Obal obálek tedy plní hlavně funkci technic-
kou, potřebnou k zajištění ochrany a pohodlné manipulace. O funkci marketingové 
v tomto případě příliš hovořit nelze. V úloze upoutání zákazníka tento obal hlavní roli 
nehraje. Společenská funkce, jakož to další z úloh obalu, je zde splněna. Z ekologického 
hlediska obaly plně vyhovují požadavkům zákona o obalech.  
 
Rozšířený výrobek 
Součástí poslední vrstvy je několik služeb, které k výrobku patří a doplňují jeho 
prodejnost. Opět se blíže zaměřím na několik z nich. 
 
Dodávky  
Cílem společnosti je, aby zákazníci obdrželi zakázku nejpozději do 48 hodin od ob-
jednávky. Výrobek mohou připravit k vlastnímu odvozu, a to ve skladech v Praze nebo 
v Brně. Další možnost skýtá doprava výrobku firemními dodávkovými vozy, a to za 
cenu uvedenou v potvrzení objednávky. Jako poslední varianta dodání se jeví využití 
smluvního partnera s možností obdržet dodávku již do 24 hodin, za ceny odpovídající 
množství zakoupeného výrobku.  
 
Záruky 
Jak již bylo zmíněno dříve, na dodaný výrobek bude poskytnuta záruka až 24 mě-
síců ode dne vyznačeného na faktuře. 
 
Prodejní servis, instalace 
 Konkrétně u protinárazových obálek je servis výrobku a instalace neproveditelná. 
V případě nespokojenosti s výrobkem může být však kdykoliv během záruční lhůty 
uplatněna možnost výměny. 
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Životní cyklus výrobku 
Výrobek vymyslela a vyslala na trh v Anglii společnost Jitry. Ta v současné době 
rovněž spadá pod nadnárodní korporaci Pregis.  První obalovou společností byly proti-
nárazové obálky poprvé uvedeny na trh v česku roku 2003. Celkově se tedy pohybují 
na našem trhu již pátým rokem. V roce 2006 však zaznamenaly pokles v prodeji. Ten by 
mohl znamenat, že výrobek nejenže nekupují nový zákazníci, ale v průběhu roku jej 
opouštějí i ti stálý. Na základě zjištěných objemů prodeje v jednotlivých letech, lze tedy 
dle mého názoru považovat životní cyklus ve fázi zralosti.  
 
Následující graf znázorňuje objem prodaného množství ochranných protinárazo-
vých obálek za dobu jeho existence na trhu, tedy od roku 2003 do roku 2006. Údaje 
za uplynulé měsíce roku letošního ještě nebyly zahrnuty do grafického znázornění, 
avšak na základě interních informací z podniku, je mi znám fakt, že vývoj v prodeji se i 
nadále pohybuje pod úrovní roku 2005. 
 
Vývoj prodeje ochranných protinárazových obálek
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Graf 1: Vývoj prodeje ochranných protinárazových obálek – zpracováno na základě interních materiálů 
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Pomocí dalšího z grafů upozorňuji na rozmístění prodaného ročního objemu 
do jednotlivých měsíců konkrétních let. Bližším prozkoumáním graficky zachycených 
skutečností, zjistíme několik zajímavých poznatků týkajících se odhalení slabších 
či silnějších měsíců prodeje, nebo přesného popisu poklesu vývoje v roce 2006. 
 
Je patrno, že průměrně hodně vysokých hodnot je dosaženo převážně v měsíci 
březnu. Naproti tomu za velmi podprůměrný lze považovat měsíc únor. 
 
 Začátek roku 2006 ještě naznačoval spíše stagnaci prodeje, avšak během dalších 
měsíců byl již patrný jistý pokles, který se potom promítne i v celkovém ročním hodno-
cení prodeje. 
 
 
Detail vývoje prodeje ochranných protinárazových obálek
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Graf 2: Detail vývoje ochranných protinárazových obálek – zpracováno na základě interních materiálů 
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3.2.2 Cena 
Při určování zaváděcích cen bylo přihlédnuto k cenovému ohodnocení v jiných stá-
tech Evropy, avšak určující faktor představovali výrobní náklady a situace na trhu. Vý-
robní náklady závisí na cenách výrobních surovin, ty se však v průběhu dosavadního 
životního cyklu výrobku měnily jen minimálně. 
 
Tvorba ceny 
Firma využívá nákladově orientovanou metodu tvorby ceny.  Výrobek zpracovává 
speciální stroj obsluhovaný jedním dělníkem. Skladba strojového zařízení se sestává 
z odvíjecí části, na níž probíhá odvinutí dvou rolí papíru a bublinkové fólie. Následně 
se odehrává stříhání dílů obálky v části dělící. Posledním prvkem výroby je část svařo-
vací, kde za pomocí svařovací techniky dochází ke kompletaci obálky. Obsluha stroje 
stojí u konce pásu a rovná výrobky do krabic. Výrobní suroviny zahrnují bublinkovou 
fólii, která je rovněž produktem společnosti a zpevněný papír, odebíraný od papíren. 
Výběr dodavatele odvisí od aktuální nabídky. 
 
Výpočet ceny 
Z důvodu velmi nízkých jednotkových cen výrobku použiji k vyjádření tvorby ce-
ny procentuální podíly jednotlivých složek nákladů.  
 
Materiál ……………………………………………………………………………  70 % 
Energie …………………………………………………………………………….  12 % 
Opotřebení stroje ………………………………………………………………….    2 % 
Mzda ………………………………………………………………………………  12 % 
Náklady na prodej a logistiku ……………………………………………….…….    4 % 
 
Výrobní cena 100% 
 
Marže ………………………………………………………………………………  40 % 
 
Prodejní cena 140 % 
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Prodejní ceny ochranných protinárazových obálek 
Následující tabulka ukazuje prodejní ceny jednotlivých druhů obálek. Ceny se liší 
podle rozměru a barevného provedení. Pro lepší přehlednost uvedu jako měrnou jednot-
ku tisíc kusů výrobku. Množství v kartonu vyjadřuje zároveň minimální prodejné množ-
ství.   
 
Typ  
obálky 
Vnitřní rozměr 
[mm] MJ [ks] 
Cena bez DPH 
[Kč] 
Množství 
v kartonu [Ks] 
Bílá 11 100x165 1000 1440.08 200 
Bílá 12 120x215 1000 1891.16 200 
Bílá 13 150x215 1000 2340.94 100 
Bronz 13 150x215 1000 2310 100 
Bílá CD 165x175 1000 2282.19 100 
Bílá 14 180x265 1000 3057.72 100 
Bílá 15 220x265 1000 3573.43 100 
Bílá 16 220x340 1000 4209.91 100 
Bronz 16 220x340 1000 3920 100 
Bílá 17 240x340 1000 4559.81 100 
Bílá 18 270x360 1000 5258.96 100 
Bílá 19 300x445 1000 7135.76 75 
Bílá 20 350x470 1000 8315.37 75 
Tabulka 2: Ceník ochranných protinárazových obálek 
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Rabat 
 Důraz je kladen na dlouhodobé a vzájemně výhodné obchodní vztahy. K těm za-
jisté přispívá poskytování individuálních obchodních a množstevních slev. Nejedná 
se pouze o slevy na konkrétní produkt, odebraný ve větším množství, ale sleva je vzta-
žena i na ostatní produkty. 
 
Platební podmínky 
Způsob úhrady, představuje velmi důležitou součást obchodních vztahů, proto 
ujednání platebních podmínek proběhne vždy po vzájemné dohodě se zákazníkem, a to 
před dodáním výrobku.  
 
Možnosti platby 
Firma nabízí svým klientům možnost úhrady závazku formou hotovostního i bez-
hotovostního platebního styku. 
 
1. Platba hotově, využívaná při osobním odběru výrobku. Tato možnost je uplatni-
telná na pokladnách přímo ve skladech nebo lze případně zakázku uhradit pro-
střednictvím obchodního zástupce, který výrobek nabízí. 
 
2. Platba na fakturu, kdy jde o platbu za výrobek, který zákazník obdržel před 14, 
30 nebo 60 dny. 
 
3. Dobírka, při dodání výrobku přes smluvního přepravce nebo u drobných zásilek 
prostřednictvím České pošty. 
 
4. Platba předem, používaná pokud zákazník požaduje neobvyklou úpravu výrob-
ku na speciální objednávku. Výše zálohy závisí na rozsahu a náročnosti zakázky. 
Její hodnota bývá stanovena v rozmezí 30 až 100% hodnoty objednávky. 
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3.2.3 Distribuce 
Zpřístupnění produktu konečnému spotřebiteli probíhá prostřednictvím distribuční 
sítě, jejíž složení je pokud možno, co nejjednodušší. Distribuční cesty skýtají více způ-
sobů distribuce. Nalezneme zde variantu přímou i nepřímou. Fyzickou distribuci zajiš-
ťují smluvní partneři nebo Česká pošta. 
 
Distribuční síť 
Distribuční síť zahrnuje První obalovou společnost, jako výrobce produktu, a dále 
zvolené distributory. Neméně často vstupují do distribuční sítě i další organizace plnící 
podpůrné a doprovodné činnosti, jako je doprava výrobku na místo určení. 
 
Distribuční cesty 
Systém distribučních cest poskytuje možnost zajištění přímého spojení mezi První 
obalovou společností a jejich zákazníky. K těmto účelům slouží nejen sklady v Brně 
a v Praze, ale i nová služba internetového obchodu.  
 
Než si zákazník přijde vyzvednout zboží osobně, zasílá objednávky. Ty jsou přijí-
mány 24 hodin denně prostřednictvím faxu, emailu nebo internetového obchodu. Čas 
pracovní doby skýtá možnost podat objednávku telefonicky. Pracovnice zákaznického 
servisu vždy potvrzuje objednávky s uvedením platné ceny, data termínu dodání a pří-
padných poskytnutých slev. Zboží skladem si může zákazník ihned odebrat. V opačném 
případě dochází k odběru až po odeslání upozornění o naskladnění předmětu poptávky. 
Nákup realizovaný prostřednictvím internetového obchodu probíhá za stejných podmí-
nek obdobným způsobem. 
 
Nepřímá distribuční cesta existuje jednak v provedení jednoúrovňovém, tedy pro-
dej maloobchodům, ale rovněž v provedení dvojúrovňovém, což bývá u tohoto výrobku 
častějším případem. Systém objednávek funguje na stejném principu, jako tomu bylo 
v případě cesty přímé. Podmínky dodání zahrnují právo prodejce stanovit přepravce, 
nepřeje-li si zákazník připravit zakázku k vlastnímu odvozu. 
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Distribuční mezičlánky 
Zaměřím-li se na distribuci nepřímou, vstupují zde do hry mezičlánky, a to 
v různém množství a druhu zastoupení. V jednoúrovňovém i dvojúrovňovém modelu 
se setkáme s mezičlánky znanými prostředníci. Mezi firmy, které cestu výrobku usnad-
ní, tedy podpůrné distribuční mezičlánky, řadím v tomto případě smluvně sjednané do-
pravce společnosti (Top Trans, Setto spedition atd.).  
 
Fyzická distribuce 
Přepravce výrobku zvolí firma na základě požadavků týkajících se termínu dodání. 
Samozřejmě při výběru bude zohledněno především odebrané množství. Zakázky vět-
ších objemů expedují již zmiňovaní smluvní partneři, jejichž kapacity danému množství 
odpovídají. Naopak pro drobnější objemy prodaného výrobku bývá přistoupeno 
k využití služeb České pošty. Výběr dopravní organizace však sebou nese i zvážení dal-
ších vlastností týkajících se nejen náchylnosti výrobku k poškození, ale rovněž cenové 
výhodnosti.  
 
Nastane-li jistá proluka mezi zakoupením a odvozem zajišťovaným samotným zá-
kazníkem, může být výrobek na žádost zákazníka skladován i po uplynutí dne dodání. 
Za tyto služby si firma účtuje skladovací poplatek ve výši 0,1% z hodnoty uskladněného 
množství výrobku. 
 
Změny vlastnických vztahů 
Od okamžiku převzetí dodávky nese riziko kupující výrobku. Převzetí proběhne na 
základě podpisu dodacího listu nebo jiného přepravního dokladu. Pokud se tak stane, 
slouží tento doklad společnosti jako důkaz, že výrobek byl dodán v plném rozsahu 
a dobrém stavu.  
 
Doprovodné podpůrné činnosti 
Firma využívá při přepravě svých výrobků již několikrát zmiňované externí do-
pravce. Rovněž nelze opomenout funkci pojišťoven a bankovních institucí., které jsou 
nedílnou součástí doprovodných služeb. 
 - 45 - 
3.2.4 Marketingová komunikace 
Zvolená forma propagace zahrnuje osobní i neosobní druh komunikace. Za cílovou 
skupinu komunikačního sdělení považuji především zákazníky současné. Menší důraz 
je kladen na získávání zákazníků nových. 
 
Reklama 
Reklamní sdělení v médiích firma nevyužívá, neboť se jedná se o nákladnou formu 
propagace.   
 
Podpora prodeje 
Slevy a výhodné rabaty jsem již zmiňovala v části marketingového mixu, týkající 
se ceny. Soustředím se tedy na další formy podpory prodeje. Jednu z nich zajisté před-
stavují účasti na výstavách a veletrzích. Firma pravidelně vystavuje na výstavách Em-
bax a MSV Brno, příležitostně se věnuje i regionálním prezentacím a výstavám. 
Pro představu bych uvedla, že náklady vynaložené na propagaci formou výstavy Embax 
se pohybují kolem 800.000 Kč.  
 
Dárkové a reklamní předměty firma považuje za samozřejmost. Každoročně obda-
rovává své obchodní partnery i potencionální zákazníci. Sortiment obměňuje, objevují 
se stále hodnotnější podoby reklamních předmětů (dalekohled, lampička, kalkulačka 
atd.). Základní řadu tvoří propisovací tužky, svítidla na klíče, trička, stojánky na tužky 
a jiné.  
 
Propagační materiály výrobku zahrnují celkový katalog, který je aktualizován 
a zpřístupněn zákazníkům v elektrické i papírové podobě. Názornou ukázku letáku pro-
pagujícího ochranné protinárazové obálky uvedu v přílohách. 
 
Public relations 
Na dobré jméno společnosti a ubezpečení o korektnosti výroby se firma snaží upo-
zornit vystavením získaných certifikátů na svých internetových stránkách. 
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Přímý marketing 
V rámci veletrhů a výstav rozdávají obchodní zástupci zdarma propagační materiá-
ly výrobků. 
 
Osobní prodej 
Výrobek cíleně nabízí obchodní skupina, která navštěvuje stávající partnery a hledá 
nové zákazníky a možnosti prodeje.  Zaměstnáno je pět obchodníků, z nichž každý 
má svůj region. Pro svoji práci jsou vybaveni firemními automobily, telefony a note-
booky. 
 
Internetové stránky 
Firma disponuje vlastními internetovými stránkami, jejichž význam na upozornění 
a informovanost o výrobku je značný. Tvůrci stránek dbali na estetický dojem i účel-
nost. Na stránkách nalezneme obecné informace o společnosti a nezbytný kontakt, 
ale opomenuty nebyly ani dodací či obchodní podmínky. Stěžejní část popisuje posky-
tované výrobky, zboží a služby balení. Nedílnou součástí se nově stal i internetový ob-
chod, který sebou přináší novou formu distribuce výrobku. 
 
Výdaje na propagaci výrobku 
Následující graf ukazuje procentuelní podíly jednotlivých složek marketingové 
komunikace na celkových výdajích propagace výrobku. 
Výdaje na propagaci  výrobků
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Graf 3: Skladba výdajů komunikačního mixu výrobku – zpracováno na základě interních materiálů 
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3.3 Výsledky dotazníkového šetření 
Dotazníkové šetření bylo zaměřeno na zjištění spokojenosti zákazníků První oba-
lové společnosti s r.o. s konkrétním výrobkem, který představují ochranné protinárazové 
obálky.  
 
Cílovou skupinu dotazníkového šetření tvoří zákazníci, kteří jsou považováni 
za pravidelné odběratele. K těmto řadím společnosti a osoby, které od doby zavedení 
výrobku až doposud odebrali výrobek více než jedenkrát. V celé zkoumané skupině je 
tedy zahrnuto 42 pravidelných zákazníků. V řadách těchto zákazníků se vyskytuje 11 
velkoodběratelů, 7 maloobchodů a 24 koncových spotřebitelů. Vzhledem k tomu, že  
jejich počet se zdá poměrně nízký, využila jsem možnosti oslovit všechny. Výsledek by 
měl poskytnout věrný obraz o spokojenosti zákazníků této firmy s jejich výrobkem. 
 
Distribuce dotazníku zákazníkům proběhla pomocí elektronické pošty, období sta-
novené pro potřeby vyplnění bylo určeno na dobu jednoho týdne. Kontakty jsem získala 
z evidence zákazníků, kterou vede pracovnice zákaznického servisu. Abych co nejvíce 
podpořila návratnost dotazníku, využila jsem k jeho rozeslání emailové adresy společ-
nosti.  
 
Dotazník obsahuje pět ucelených částí. První zjišťuje informace o zákazníkovi a do 
dalších čtyř jsou rozprostřeny otázky týkající se spokojenosti zákazníků s jednotlivými 
oblastmi marketingového mixu výrobku. Celkový rozsah dotazníku je optimální a volen 
tak, aby zákazníka neodradil od jeho vyplnění. Z důvodů podrobného zjištění nedostat-
ků výrobku z pohledu zákazníka, jsem volila otázky uzavřené i otevřené. 
 
Kompletně vyplněných dotazníků se navrátilo 18.  Návratnost byla zhruba 43%, 
což při zohlednění zvolené dotazovací metody považuji za pozitivní výsledek. Strukturu 
navrácených dotazníků tvoří 4 velkoodběratelé, 5 maloobchody a 9 koncových spotřebi-
telů. Tento reprezentativní vzorek vidím jako přiměřený a schopný výpovědi ohledně 
nových návrhů týkajících se výrobku. 
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3.3.1 Hodnocení spokojenosti zákazníků s vlastnostmi produktu 
První část dotazníku se v devíti otázkách zaměřila na zjištění spokojenosti zákazní-
ků s výrobkem, jeho technickými, funkčními a estetickými vlastnosti. 
 
Dotazníkové otázky, týkající se této části 
Otázky uzavřeného typu 
1. Jak hodnotíte kvalitu výrobku? 
2. Jak jste spokojeni s rozměry, ve kterých je výrobek nabízen? 
3. Vyhovuje vám počet kusů výrobku v balení? 
4. Jak hodnotíte možnosti základního barevného provedení? 
5. Vyhovuje vám materiál, ze kterého je výrobek vyroben? 
 
Otázky otevřeného typu 
6. V případě, že nevyhovuje základní barevné provedení, uveďte poptávanou barvu? 
7. Jaký rozměr výrobku vám v nabídce chybí? 
8. V případě, že nevyhovuje počet kusů v balení, jaké množství preferujete? 
9. V případě, že nevyhovuje výrobní materiál, uveďte prosím důvod? 
 
Vyhodnocení dotazníkových otázek 
Vyhodnocení otázek uzavřeného typu 
Číslo otázky Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše nevyho-
vuje 
Nevyhovuje 
1. 61% 39% 0% 0% 
2. 50% 33% 17% 0% 
3. 28% 17% 11% 44% 
4. 22% 17% 33% 28% 
5. 22% 33% 39% 5% 
Tabulka 3 : Produkt - vyhodnocení dotazníku 
 
Z uvedené hodnotící tabulky vyplývá, že zákazníci posuzují kvalitu výrobku a jeho 
rozměry za pozitivně volená kritéria. Problém spatřují především v množství kusů v ba-
lení a nedostatečném základním barevném provedení. 
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Vyhodnocení otázek otevřeného typu 
Z otevřených odpovědí dotázaných zákazníků vyšly najevo zajímavé podněty pro 
zamyšlení nad počtem kusů v balení, základními možnostmi barevného provedení 
a variantou materiálu určeného k výrobě obálek. 
 
3.3.2 Hodnocení spokojenosti zákazníků s cenou produktu 
Druhá část dotazování se soustředila na spokojenost zákazníků s cenovými a pla-
tebními podmínkami výrobku. Zahrnuto bylo 6 otázek, z nichž pouze jedna umožňuje 
otevřenou odpověď zákazníka.  
 
Dotazníkové otázky, týkající se této části 
Otázky uzavřeného typu 
1. Jak vnímáte cenu výrobku ve vztahu ke konkurenci? 
2. Jak vnímáte cenu výrobku ve vztahu ke kvalitě? 
3. Jak se vám jeví výše množstevních slev? 
4. Jak jste spokojeni s platebními podmínkami? 
5. Vyhovuje vám doba splatnosti faktur? 
 
Otázky otevřeného typu 
6. Jaký způsob úhrady preferujete? 
 
Vyhodnocení dotazníkových otázek 
Vyhodnocení otázek uzavřeného typu 
Číslo otázky Nízká Vyhovující Vysoká 
1. 0% 67% 33% 
2. 0% 83% 17% 
3. 56% 44% 0% 
Tabulka 4: Cena – vyhodnocení dotazníku I. část 
 
Z tabulky hodnotící cenové podmínky lze vyčíst, že cena ať už ve vztahu ke kon-
kurenci či kvalitě zákazníkům vyhovuje. Naopak výše množstevních slev poskytova-
ných společností se jim zdá příliš nízká. 
 - 50 - 
Číslo otázky Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše nevyho-
vuje 
Nevyhovuje 
4. 61% 28% 11% 0% 
5. 39% 44% 17% 0% 
Tabulka 5: Cena – vyhodnocení dotazníku II. část 
 
Oblast platebních podmínek podniku lze na základě zjištění z tabulky posoudit jako 
zákazníkům vyhovující. 
 
Vyhodnocení otázek otevřeného typu 
U naprosté většiny dotázaných se objevila platba převodem, jako nejvíce prefero-
vaný způsob úhrady. 
 
3.3.3 Hodnocení spokojenosti zákazníků s distribucí produktu 
Třetí část dotazníkového šetření se soustředila na zhodnocení distribučních podmí-
nek produktu. Otázky zkoumají spokojenost s dodacími lhůtami, způsoby objednávky 
a dodání výrobku. Celkově jsem se zeptala na 6 otázek, týkajících se tohoto tématu, 
z nichž na dvě měli možnost zákazníci odpovědět vlastním vyjádřením. 
 
Dotazníkové otázky, týkající se této části 
Otázky uzavřeného typu 
1. Jak jste spokojeni s dodacími lhůtami? 
2. Jak jste spokojeni se způsoby objednávky? 
3. Jak jste spokojeni s rychlostí reakce na objednávku? 
4. Vyhovují vám možné způsoby dodání výrobku? 
 
Otázky otevřeného typu 
5. Jaké způsoby objednávky v nabídce postrádáte? 
6. V případě, že nevyhovují způsoby dodání, jaký způsob preferujete? 
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Vyhodnocení dotazníkových otázek 
Vyhodnocení otázek uzavřeného typu 
Číslo otázky Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše nevyho-
vuje 
Nevyhovuje 
1. 33% 44% 22% 0% 
2. 22% 28% 28% 22% 
3. 28% 17% 38% 17% 
4. 72% 28% 0% 0% 
Tabulka 6: Distribuce – vyhodnocení dotazníku 
 
Z pohledu do tabulky lze usoudit na spokojenost s dodacími lhůtami, a naprostou 
spokojenost s možnými způsoby dodání výrobku. Kritické jsou však rychlosti reakce 
pracovnic na objednávku zákazníka a poloviční nespokojenost zaznamenána u existují-
cích způsobů možností objednávky. 
 
Vyhodnocení otázek otevřeného typu 
Získané názory zákazníků z otevřených otázek svědčí o chybějícím způsobu ob-
jednávky přes internet, nebo-li internetový obchod, avšak tento problém již brzy bude 
vyřešen, neboť společnost již službu zavádí. Chybějící způsob dodání výrobku odhalen 
nebyl, jelikož v žádném případě nebyla uzavřená otázka zodpovězena záporně. 
 
3.3.4 Hodnocení spokojenosti zákazníků s propagací produktu 
Čtvrtá část dotazníku shrnuje dotazy z oblasti propagace produktu. V devíti  otáz-
kách se vyskytují dotazy k  problematice spokojenosti zákazníka s přístupem 
k informacím, se zástupci společnosti a rozsahem či kvalitou propagačních materiálů. 
 
Dotazníkové otázky, týkající se této části 
Otázky uzavřeného typu 
1. Vyhovuje vám přístup k informacím o výrobku? 
2. Jak hodnotíte způsob komunikace obchodního zástupce? 
3. Jak hodnotíte způsob komunikace pracovnic zákaznického centra? 
4. Jak jste spokojeni s informačním obsahem propagačních materiálů? 
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Otázky otevřeného typu 
5. Jaký informační zdroj postrádáte? 
6. Odkud jste se o výrobku dozvěděli? 
7. Co byste zlepšili na přístupu obchodního zástupce? 
8. Co byste zlepšili na přístupu pracovnic zákaznického centra? 
9. Jaký druh informací o výrobku a propagačních materiálech postrádáte? 
 
Vyhodnocení dotazníkových otázek 
Vyhodnocení otázek uzavřeného typu 
Číslo otázky Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše nevyho-
vuje 
Nevyhovuje 
1. 33% 11% 56% 0% 
2. 28% 11% 61% 0% 
3. 61% 39% 0% 0% 
4. 11% 22% 50% 17% 
Tabulka 7: Propagace – vyhodnocení dotazníku 
 
Uvedená tabulka dokazuje vyhovující komunikaci zákaznického centra a obchod-
ních zástupců. Z dalších procentuálních vyjádření vyčteme nespokojenost s přístupem 
k informacím a obsahem propagačních materiálů. 
 
Vyhodnocení otázek otevřeného typu 
V odpovědích na otevřené otázky se objevily zejména záporné ohlasy na zpoždění 
aktualizace internetových stránek, přičemž většina dotázaných se o výrobku dozvěděla 
z informačního materiálu, který se k nim dostal prostřednictvím veletrhů a výstav nebo 
z internetových stránek společnosti. Obchodní zástupci byli jen mírně kritizováni za ne-
dostatečné informování o změnách v ceně výrobku a možných slevách. V přístupu 
ke komunikaci zákaznického centra zákaznici neshledali nedostatky.  Zásadním pro-
blémem propagačních materiálů je neuvedení výše ceny v katalogu. 
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3.4 Výsledná zjištění analýzy současného stavu  
Analýza současného stavu, především prostřednictvím dotazníkového šetření mezi 
zákazníky společnosti, odhalila pozitivní i negativní stránky stávajícího marketingového 
mixu protinárazových ochranných obálek. 
 
3.4.1 Zjištěná pozitiva 
 kvalita výrobku  
 rozměry výrobku  
 cena výrobku ve vztahu ke konkurenci  
 cena výrobku ve vztahu ke kvalitě  
 oblast platebních podmínek 
 dodací lhůty  
  možné způsoby dodání výrobku. 
 vyhovující komunikace pracovnic zákaznického centra   
 získávání zákazníků na veletrzích a výstavách 
 
3.4.2 Zjištěná negativa 
 počet kusů výrobku v balení 
 nedostatečné základní barevné provedení  
 nízká výše množstevních slev poskytovaných společností  
 rychlosti reakce pracovnic na objednávku zákazníka   
 způsoby objednávky, chybějí objednávky přes internet  
 přístup k informacím  
 obsah propagačních materiálů 
 zpoždění aktualizace internetových stránek,  
 obchodní zástupci nedostatečně informují  
 neuvedená výše ceny výrobků v propagačním materiálu 
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4 Návrhy na zlepšení marketingového mixu ochranných pro-
tinárazových obálek 
Následující část věnuji návrhům optimálního marketingového mixu, který firmě 
naznačí žádoucí modifikace mixu stávajícího. Výčet pozitiv a negativ ukazuje, že zá-
kazníci celkem jasně identifikovali možné příčiny poklesu prodeje. Návrhy na zlepšení 
současného marketingového mixu budu cílit právě k odstranění označených negativ. 
 
 Dotazníkové šetření přineslo určitý obrázek o spokojenosti s marketingovým mi-
xem jako celkem. Pokud se zaměřím na jednotlivé součásti, mohu konstatovat, že ani 
jedna z oblastí není dle zákaznického názoru zcela bez chyb. Této skutečnosti nahrává 
i stádium životního cyklu výrobku. Fáze zralosti se mi jeví jako příhodná k provedení 
přezkoumání aktuálnosti a funkčnosti marketingového mixu výrobku.  Věřím proto, že 
dotazníkové šetření poskytlo alespoň částečně objektivní informace vedoucí k vývoji 
mixu správným směrem. 
 
4.1 Produkt 
Abych výrobek více přiblížila koncovému spotřebiteli, navrhuji zmenšit množství 
kusů výrobku v jednom kartonu. Firma svým zákazníkům poskytuje možnost odběru 
pouze v tomto minimálním množství, a právě to by mohl být důvod úbytku zákaznické 
základny z řad koncových spotřebitelů. Z otevřené dotazníkové otázky zkoumající 
vhodné množství vyplynul, díky návrhům nespokojených zákazníků, průměrný počet 
kolem 50 kusů výrobku. Je jasné, že pokud koncový spotřebitel nakupuje výrobek toho-
to typu, nebude jej využívat denně. Je-li mu někde umožněn nákup pouze po 200 ku-
sech, pravděpodobně se poohlédne po jiném prodejci. 
 
Pro snadnější prodejnost výrobku navrhuji vytvořit větší množství základních ba-
revných provedení. V nabídce existuje možnost vytvoření jakékoliv variace na žádost 
zákazníka, avšak jakákoliv diferenciace od základní výrobní řady v provedení pouze 
dvou barevných rozlišení (zlatá, bílá) je zaplacena nejen penězi navíc, ale i časem. Na-
vrhuji rozšířit základní barevné provedení o další jednu barvu, při zachování vyráběné-
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ho množství. Jelikož z dotazníkové otevřené otázky vyplynul zájem poptávajících 
o obálky v červené barvě, navrhuji ji zařadit mezi základní barevné provedení obálek. 
 
Technická stránka výrobku, ačkoliv nebyla zjištěna jako úplný nedostatek, by dle 
zákazníků rovněž mohla počítat s modifikací. Navrhuji zamyslet se nad výrobním mate-
riálem výrobku, který kvalitou zcela odpovídá potřebám, pro něž je výrobek vytvořen, 
avšak zvážíme-li ekologický pohled zákazníka, může se rázem výrobní materiál zdát 
méněcenný. V řadách konkurentů začínají na trh vyplouvat ochranné protinárazové 
obálky, jejichž vnitřní část tvoří pouze namačkaný papír, který je oproti bublinkové fólií 
materiálem ekologičtějším. Navzdory tomu však bublinková fólie chrání poškození zá-
silky spolehlivěji, což je nesporně obrovskou konkurenční výhodou obálek z tohoto 
materiálu. 
 
Pro produktový mix byly vedení společnosti prezentovány návrhy změn 
v souvislosti s množstvím minimálního odběru výrobku, základních barevných prove-
dení a v současnosti velice aktuálním tématem – ekologie používaného výrobního mate-
riálu. Ostatní vlastnosti produktu navrhuji ponechat beze změn. 
 
4.2 Cena 
Sada dotazníkových otázek zaměřených na cenu a platební podmínky společnosti 
odhalila zajímavý fakt, směřující k velikosti množstevních slev poskytovaných společ-
ností. Nadpoloviční většinu zákazníků nenaplňuje výše množstevních slev představami 
spokojenosti.  
 
Navrhuji zaměřit se na tento problém, který zřejmě pramení i z již zmiňovaného 
minimálního množství kusů k odběru výrobku. Společnost by měla posoudit, zda hodlá 
současné množství ponechat, a naproti tomu zvýšit množstevní slevy, vedoucí 
k motivaci zákazníků ke koupi většího množství výrobku.  
 
Další možností může být snížení množství kusů v kartonu, což by mohlo mít pozi-
tivní vliv na smýšlení zákazníků o dosavadních množstevních cenových výhodách. 
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Návrh pro optimální cenový mix směřuji pouze na zvážení nového postupu v roz-
hodování o výši množstevních slev. Tvorbu ceny orientovaná na náklady považuji za 
vyhovující a rovněž zákazníci vyjádřili kladné stanovisko. Platební podmínky společ-
nosti navrhuji ponechat v nynějším stavu, který vyhovuje. 
 
4.3 Distribuce 
Zákazníkům nevyhovuje rychlost reakce na objednávku, což znamená, že existuje 
přílišná prodleva mezi odesláním požadavku na nákup výrobku a zpracováním této po-
ptávky. Stížnost zákazníků můžeme směřovat rovnou do zákaznického centra, jehož 
pracovnice mají v popisu práce došlé objednávky prověřit se skladníkem, zjistit aktuální 
cenu a potvrdit tyto skutečnosti poptávajícímu.  
 
Návrhem na zmenšení časové prodlevy by mohlo být najmutí nové, například i se-
zónní, pracovní síly zákaznického centra, jelikož pracovnice mi sdělily, že v obdobích 
časové více náročných a dobách dovolených, mívají personální nedostatek. 
 
Způsoby možností realizace objednávek vyhlížejí jako další identifikovaný pro-
blém s pohledu zákazníků. Poptávající postrádají možnost internetového obchodu, 
ten však firma již zamýšlí a uvádí do provozu. Z toho důvodu doporučuji, aby čas 
na zprovoznění této službu minimalizovali. 
 
Navrhovaný distribuční mix se nebude příliš lišit od současného, neboť zásadní 
prvky, jako dodací lhůty a možné způsoby dodání, zde evidentně fungují ke spokojenos-
ti zákazníků i společnosti. Kámen úrazu, a tedy změnou oproti nynější podobě, by se 
měla stát rychlost reakce na objednávku, což považuji za důležité pouto mezi zákazní-
kem a prodejcem. Navrhovaná změna se týká nové pracovní síly, se kterou by se poda-
řilo překlenout kritická období náročná na čas. Také doporučuji urychleně zprovoznit 
internetový obchod, který sebou jistě přinese více spokojenosti pro nové i stávající zá-
kazníky. 
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4.4 Propagace 
Propagace je v podniku řešena neuspořádaným způsobem. Svůj jistý řád mají pou-
ze veletrhy a výstavy, kterých se společnost pravidelně účastní. Společnost neklade dů-
raz na informace o novinkách a firemních aktualitách, o změně v cenách či výrobním 
sortimentu. Spoléhají se na své současné zákazníky a nepovažují za prioritní získávání 
nových. 
Právě na základě těchto poznatků získaných pobytem ve firmě, konzultacemi 
s manažerem společnosti a pracovnicemi zákaznického centra, nejsem příliš překvapena 
zjištěnými názory od zákazníků. 
 
Přístup k informacím o výrobku ve většině nedostačuje. Podle dotazníku se nejčas-
tějším zdrojem informací stal internet, což je v dnešní době pochopitelné. Ale právě toto 
zjištění vede k dalšímu problému, který považuji za závažný. Zákazníci v otevřených 
odpovědích často připomínali  mezery v aktualizaci internetových stránek. 
 
Navrhuji zajistit pravidelnou aktualizaci informací na internetových stránkách spo-
lečnosti, jelikož tento informační zdroj využívá nejvíce zákazníků. Aktualizaci bude 
provádět správce IT, na základě podkladů zákaznického oddělení. Stránky by se měly 
aktualizovat s měsíční pravidelností o nové aktuality. V případě přecenění zboží, změně 
sortimentu, změně obchodních a dodacích podmínek, a jiných obchodně provozních 
změnách je nutné aktualizovat stránky bezodkladně. 
 
Nedostatečná obsahová náplň propagačních materiálů výrobku vystupuje jako další 
nejčastěji zmiňovaný problém. Zákaznici se jasně vyjádřili, že postrádají především 
uvedení ceny, což je informace zásadní. Rovněž v často zmíněných odpovědích figuro-
valo nezveřejnění minimálního množství k odběru. Informace o množství kusů v balení 
známy sice byly, avšak ne každý zákazník byl srozuměn, že se současně jedná o mini-
mální množství k zakoupení.  
 
V závislosti na těchto nedostatcích navrhuji zahrnout tyto informace do kompozice 
reklamního materiálu výrobku, rozšířením tabulky s parametry nabízeného zboží 
o sloupce „Minimální množství“, „Cena za balení bez DPH“, „Cena za balení s DPH“. 
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Jako neméně podstatný nedostatek byl odhalen nesouhlas s komunikací obchodní-
ho zástupce. Prostřednictvím otevřené otázky jsem pak zjistila příčiny nespokojenosti 
v podobě nekompletní nabídky. Zákazníci jsou ve většině nespokojeni s tím, že ob-
chodní zástupce často sám nenavrhne možné množstevní slevy, či šíří jiné ceny, než 
poté potvrdí zákaznické centrum v potvrzení objednávky.  
 
Navrhuji větší provázanost uvnitř podniku, tak aby zákaznické centrum včas in-
formovalo zástupce o změnách v ceně a také zaškolilo obchodního zástupce do svých 
plánů ohledně slevových zvýhodnění, která hodlá provést. V návrhu bych zavedla tý-
denní schůzky pracovníků obou oddělení, kde by se aktuální informace oboustranně 
postoupily a nedocházelo by tak k nepříjemným omylům či šíření neplatných informací. 
 
Komunikační mix (propagace) má v současné době několik negativ, ty však 
lze lehce odstranit, obzvláště nyní, když o nich firma bude vědět. Návrhy ke změnám 
budu směřovat na pravidelné aktualizování internetových stránek. To povede k pověření 
určité osoby v podniku, která by tuto činnost měla na starosti. V dosavadní situaci aktu-
alizace probíhaly spíše nárazově a chaoticky. Další změnou by měla být obsahová mo-
difikace propagačního materiálu výrobku, která především bude zahrnovat aktuální ce-
nu výrobku. V neposlední řadě změna v komunikaci obchodního zástupce, způsobem 
větší komunikace uvnitř podniku, a tedy  lepší informovanosti pro něj, i oslovené zá-
kazníky. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 - 59 - 
4.5 Realizace návrhů 
Stěžejním vodítkem při vytváření návrhů optimálního marketingového mixu, který 
by korespondoval se současným stavem v požadavcích zákazníků a podniku, bylo do-
tazníkové šetření spokojenosti zákazníků a rovněž informace od pracovníků firmy. 
K dispozici jsem měla informace pouze od části dotázaných, kteří dotazník zaslali vypl-
něný zpět. Naproti tomu věřím, že i při plné návratnosti dotazníků bych dosáhla stej-
ných závěrů, pouze by se možná přidaly návrhy další. Při konzultaci výsledků dotazníku 
s pracovníky firmy, kterých se dané oblasti týkaly, byly dosažené výsledky šetření shle-
dány, jako reálné a možné. Z toho důvodu mohu považovat můj návrh optimalizace 
marketingového mixu, za reálně fungující. 
 
Při realizaci mých návrhů bude zapotřebí rovněž zvážit finanční požadavky na jed-
notlivé změny. Dle mého názoru návrhy neobsahují žádné nákladné změny a jejich rea-
lizace by měla být pro podnik finančně dostupná. Přesná finanční situace podniku 
mi však odkryta nebyla. Přesto jsem požádala manažera společnosti, aby on sám zhod-
notil, zda je v současné době projekt pro firmu finančně proveditelný. Z jeho vyjádření 
byla jednoznačně znát kladná odpověď. Sám poznamenal, že změny navrhovaného roz-
sahu mohou být podnikem finančně zajištěny. 
 
Doporučená opatření vycházejí z reálně zjištěných a pravdivých údajů analýzy 
současného stavu podpořené dotazníkovým šetřením a názory pracovníků společnosti. 
Jsou tedy objektivní a účelné.  
 
Finanční stránka implementace navrhovaných změn není vysoká, firma ji zhodnoti-
la jako vyhovující. Opomenout nesmím ani stránku časovou. Jelikož zavedení změn 
ve většině případů souvisí s povinnostmi pracovníků, neshledávám ani v tomto směru 
realizaci nemožnou. Rovněž tak hodnotím změny výrobního procesu, týkající se rozší-
ření základního barevného provedení. Připomínky ohledně náhrady výrobního materiálu 
jistou časovou náročnost vykazují. Tento problém však v dotazníku nevystupoval 
za zásadní, nýbrž pouze signalizoval možnou připomínku.  
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Z uvedeného vyplývá, že realizaci nového marketingového mixu, optimalizované-
ho pro současný stav spokojenosti zákazníků a cílů společnosti, by nemělo z hlediska 
finančního ani časového nic bránit. 
 
4.5.1 Finanční a časová kalkulace zlepšovacích návrhů 
Jelikož mi nebylo odkryto finanční účetnictví podniku, jsou veškeré časové, kapa-
citní i finanční kalkulace pouze odhadované a předpokládané. 
 
Kapacitní náročnost počítám v tzv. člověkodnech (dále jen čd) konkrétní profese. 
Tento termín označuje práci jednoho pracovníka během osmihodinové pracovní doby 
v jenom pracovním dni. Od toho se odvíjí časový harmonogram, který závisí na prová-
zanosti aktivit i očekávaných začátcích a možných termínech ukončení prací. Odhad 
finanční náročnosti vychází z předpokládané hodinové sazby konkrétní profese, ceny 
materiálu a fixních nákladů pokud jsou. 
 
Produkt 
Změna množství kusů v balení 
Snížení množství obálek v balení na polovinu bude pro firmu znamenat sepsání 
dodatku dodavatelské smlouvy s papírnami, na dvojnásobný počet krabic. Kartónová 
krabice potřebných rozměrů je levnější o 40%. Firma bude potřebovat dvojnásobné 
množství krabic oproti současnému stavu. Celkové náklady na obal však v konečném 
důsledku zůstanou nezměněny, neboť lze počítat s množstevní slevou, která cenový 
rozdíl vyváží.  
 
Předpokládaná časová náročnost na uzavření smluvních dodatků a uvedení změny 
výrobního postupu do provozu je 7 čd. Celkové finanční náklady odhaduji na 8.400 Kč. 
 
Rozšíření barevných provedení 
Rozšíření základního barevného provedení o červenou barvu znamená zvýšení ná-
kladů na výrobní materiál, neboť bude třeba objednat od papíren zpevněný papír v čer-
vené barvě, který je dražší než dosavadní bronzový či bílý papír. Průměrný počet obálek 
vyrobených ročně činí kolem 600 tisíc kusů, což odpovídá padesáti tisícům kusů měsíč-
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ně. Navrhuji v následující období vyrábět obálky v poměru 5:3:1 v pořadí provedení 
bílé, zlaté a červené. Zaváděcí objem výroby červených obálek bude 5.500 kusů měsíč-
ně. Nasazení výroby obálek v červené barvě znamená tuto změnu promítnout do dodat-
ku smlouvy s papírnami.  
 
Kapacitní náročnost realizace tohoto návrhu je již započítána v oddíle Změna 
množství kusů v balení. Finanční náročnost v podobě dražšího materiálu odhaduji ročně 
na 13 200 Kč. 
 
Cena 
Změna podmínek pro poskytnutí množstevních slev 
Změna obchodních podmínek znamená náklady na 1 čd práce obchodního ředitele. 
Pokud předpokládám hodinovou sazbu 350 Kč, pak finanční náklady činí 2.800 Kč. 
 
Distribuce 
Zaměstnání pracovníka zákaznického centra na dohodu 
Období časově a kapacitně náročné kalkuluji na 64 pracovních dnů. Při zaměstnání 
jednoho člověka na dohodu o provedení práce to činí 64 čd. Pokud předpokládám hodi-
novou sazbu 100 Kč, pak finanční náklady činí 51.200 Kč ročně. 
 
Dokončení prací na E-shopu 
Internetový obchod se nachází ve fázi vývoje. Dle informací managera je možné 
dokončit vývoj ve zkráceném termínu 7 pracovních dnů. Pokud počítám hodinovou 
sazbu programátora 200 Kč za hodinu, pak finanční kalkulace vychází na 11.200 Kč.  
 
Propagace 
Pravidelná měsíční aktualizace internetových stránek 
Pravidelná aktualizace webové prezentace o aktuality a mimořádné změny ob-
chodních podmínek bude znamenat náročnost 0,5 čd každý měsíc. Roční finanční ná-
klady odhaduji na 2.400 Kč. 
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Aktualizace propagačních materiálů 
Navrhovaná aktualizace propagačních materiálů si vyžádá práci 2 čd na doplnění 
materiálu a dále náklady na vytištění nového katalogu. Pokud předpokládám objednáv-
ku 1000 ks katalogů, pak celkové náklady očekávám ve výši 421.600 Kč. 
 
Pravidelný týdenní kontrolní den 
Při kalkulaci vycházím z odhadu, že průměrná délka jednání bude činit 2 hodiny. 
Předpokládám, že jednání se bude účastnit průměrně 5 osob, pak finanční náklady za 
jeden rok budou činit 96.000 Kč. 
 
 
Činnost – zlepšovací návrh Náročnost [člověkodny] 
Odhad fi-
nančních 
nákladů/rok
Produkt - - 
Zmenšení množství kusů výrobku v balení na 50 8 400 
Rozšíření barevných provedení 
7 
13 200 
Cena - - 
Změna podmínek pro poskytnutí množstevních slev 1 2 800 
Distribuce - - 
Zaměstnání pracovníka ZC na dohodu 64 51 200 
Dokončení prací na E-shopu 7 11 200 
Propagace - - 
Pravidelná měsíční aktualizace internetových stránek 0,5 2 400 
Aktualizace propagačních materiálů 2 421 600 
Pravidelní týdenní kontrolní den 0,5 96 000 
 91 606 800 
Tabulka 8: Kapacitní a finanční náročnost navrhovaných změn 
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4.5.2 Časový harmonogram realizace navržených změn 
Pokud se firma rozhodne pro realizaci navrhovaných změn v marketingovém mixu 
ochranných protinárazových obálek, trval by tento projekt přibližně 21 pracovních dní. 
Pro názorný popis jednotlivých etap a jejich časové náročnosti jsem zasadila realizaci 
do měsíce června 2007.  Každá z etap zahrnuje činnosti, které mají datum zahájení, do-
bu trvání a datum dokončení. Rozvrhnutí časového harmonogramu navrhovaných změn 
uvádím v následující tabulce. 
 
 
Název změny 
Trvání 
[dny] 
Zahájení Dokončení 
1 Návrh na zlepšení marketingového mixu 21 1. 6. 07 29. 6. 07 
2 Produkt 7 1. 6. 07 11. 6. 07 
3 Zmenšení množství kusů výrobků v balení 
4 Rozšíření barevných provedení 
7 1. 6. 07 11. 6. 07 
5 Cena 1 4. 6. 07 4. 6. 07 
6 Změna podmínek pro poskytování množ-
stevních slev 
1 4. 6. 07 4. 6. 07 
7 Distribuce 21 1. 6. 07 29. 6. 07 
8 Zaměstnání pracovníka zákaznického centra 
na dohodu 
21 1. 6. 07 29. 6. 07 
9 Dokončení prací na E-shopu 7 1. 6. 07 11. 6. 07 
10 Propagace 6 4. 6. 07 11. 6. 07 
11 Pravidelná aktualizace internetových stránek 0,5 6. 6. 07 6. 6. 07 
12 Aktualizace propagačních materiálů 5 5. 6. 07 11. 6. 07 
13 Pravidelné týdenní kontrolní dny 1 4. 6. 07 4. 6. 07 
Tabulka 9: Časový harmonogram realizace 
 
Činnosti, které budou vykonávány různými zaměstnanci, mohou začínat ve stejný 
den a dále běžet paralelně. Naopak činnost, která bude vykonána stejným pracovníkem, 
nebo její začátek závisí na datu dokončení jiné činnosti, bude začínat odvozeně.  
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Z tabulky vyplývá, že činnost 12 (Aktualizace propagačních materiálů), může začít 
nejdříve po dokončení činnosti 6 (Změna podmínek pro poskytnutí množstevních slev), 
jelikož změněné podmínky se musí promítnout do propagačního materiálu. Harmono-
gram nezachycuje periodicky (týdně či měsíčně) se opakující činnosti. 
 
Nejvíce časově náročnou změnou by mělo být zaměstnání nového pracovníka 
do oddělení zákaznického servisu. Nalezení nové pracovní síly, vymezení povinností 
a vytvoření nového pracovního místa zabere dle plánu 21 pracovních dní, které zároveň 
označují i dobu trvání celého projektu navrhovaných změn. 
 
4.5.3 Přínosy realizace 
Domnívám se, že pozitiva vyplývající z vytvoření nového marketingového mixu, 
odrážejícího aktuální požadavky zákazníků i cíle firmy samotné, budou ku prospěchu 
zvýšení spokojenosti zákazníků a tím opětovnému nárůstu poptávky po produktu, nebo 
alespoň k její stagnaci na dosavadní úrovni. 
 
Změny by se z pohledu zákazníků měly odrazit na zvýšení jejich spokojenosti 
s minimálním množstvím odběru výrobku a základním barevným provedením, výší po-
skytovaných množstevních slev, rychlostí reakce na objednávku a možností objednávky 
přes internet, pravidelnou aktualizací internetových stránek, obsahem propagačních ma-
teriálů a přístupem obchodních zástupců. 
 
Na straně druhé by návrhy měly pomoci samozřejmě společnosti samotné a to pře-
devším ke zvýšení poptávky po výrobku, systematičtějšímu uspořádání některých inter-
ních vztahů, zdatnější konkurenceschopnosti, lepšímu povědomí o společnosti a image 
podniku. 
 - 65 - 
Závěr 
Marketingový mix optimalizovaný dle aktuálního dění na trhu, požadavků zákaz-
níka a samozřejmě cílů společnosti, považuji za nezbytnou součást efektivně působící 
marketingové strategie každého podniku, který hodlá v konkurenčním boji obstát. Dů-
kladné rozebrání položek marketingového mixu, jejich vzájemné působení a propoje-
nost celého systému „4 P“, poskytne objektivní a ucelený názor na vlastnosti produktu, 
cenové podmínky, distribuci výrobku ke spotřebitelům a nepostradatelnou podporu pro-
pagace.  
 
Marketingový mix však není možné považovat za stálý nebo věrný výrobku po ce-
lou dobu jeho životnosti. Potřeba specifických požadavků zákazníků v jednotlivých 
obdobích životního stádia výrobku podléhá jak trendům okolí, tak konkurenčním inova-
cím. Právě nutnost neustálé obměny a změn v preferencích zákazníků je základním sta-
vebním kamenem této práce. 
 
V úvodní části práce vysvětluji stěžejní teoretické poznatky týkající se nepostrada-
telných pojmů a součástí marketingového mixu. Pozornost věnuji nejen objasnění jeho 
funkce a účelu, ale i důkladnému rozebrání jednotlivých dílčích částí. Aby povědomí 
dosáhlo komplexnosti, zařadila jsem na závěr teoretické části vyjádření úlohy marketin-
gového mixu v marketingové strategii, jako nadřazeném celku. Plynulý přechod mezi 
tímto a následujícím oddílem zajišťuje kapitola týkající se teorie analýzy marketingové-
ho mixu. 
 
Praktickou část práce zahajuji představením sledované společnosti. Následující ka-
pitoly popisují analýzu stávajícího stavu marketingového mixu výrobku, se zaměřením 
na podrobný popis složek – Produkt, Cena, Distribuce, Propagace – tak jak ve firmě 
fungují nyní. Analýzu uvnitř podniku jsem podpořila metodou dotazníkového šetření 
spokojenosti zákazníků odebírajících výrobek. Dotazníkové šetření naznačilo nespoko-
jenost se současným stavem. Z rozboru výsledků jednotlivých součástí dotazníku jsem 
usoudila, že ani jedna z oblastí není dle zákaznického názoru zcela bez chyb. Zjištění 
naplnilo mé domněnky ohledně vhodnosti fáze zralosti výrobku k přezkoumání aktuál-
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nosti marketingového mixu. Věřím proto, že dotazníkové šetření poskytlo objektivní 
informace vedoucí k vývoji mixu správným směrem. 
 
 Na základě výsledků dotazníkového šetření jsem sestavila návrhy optimalizace 
složek marketingového mixu dle současných požadavků zákazníků, s přihlédnutím ke 
strategickým cílům podniku, z nichž hlavním zájmem byl opětovný nárůst poptávky po 
výrobku. Navrhované změny se dotknou minimálního množstvím odběru výrobku 
a jeho základního barevného provedení, výše poskytovaných množstevních slev, rych-
losti reakce na objednávku a možnosti objednávky přes internet, dále pak pravidelné 
aktualizace internetových stránek, obsahu propagačních materiálů a přístupu obchod-
ních zástupců. 
 
Při zvážení možné realizace vycházím z konzultace s pracovníky firmy, kterých 
se dané oblasti změn týkaly. Dosažené výsledky šetření shledali reálnými a možnými. 
Zohlednila jsem rovněž otázky finanční a časové náročnosti změn. Ani tato hlediska by 
realizaci projektu neměla být na obtíž. Myslím, že z těchto důvodů mohu považovat můj 
návrh optimalizace marketingového mixu, za reálně fungující a firmě i zákazníkům pro-
spěšný.  
 
Cíl bakalářské práce – Zhodnocení marketingového mixu vybraného produktu 
a návrh opatření, které by vedly k vyšší spokojenosti zákazníků, růstu poptávky po pro-
duktu společnosti a splnění firemních cílů – se dle mého názoru podařilo splnit. 
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Příloha č. 1 Dotazník pro zjištění spokojenosti zákazníků 
 
Dotazník pro zjištění spokojenosti zákazníků 
Vážení zákazníci firmy První obalová společnost s r. o., dovoluji si Vás požádat o vypl-
nění dotazníku, který slouží jako podklad ke zpracování bakalářské práce. Cílem dotaz-
níkového šetření je zjistit míru Vaší spokojenosti s produktem Ochranné protinárazové 
obálky. 
Křížkem označte jednu z možností, která nejvíce vystihuje Váš názor.  
1. Údaje o zákazníkovi 
 Maloobchod Velkoobchod Koncový zákazník 
Do jaké kategorie zá-
kazníků patříte? 
   
 Měsíčně Čtvrtletně Pololetně 
Jak často realizujete 
nákup výrobku? 
   
V jiných časových 
intervalech ………………………………………………………………… 
 
2. Vlastnosti produktu 
 Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše 
nevyhovuje Nevyhovuje 
Jak hodnotíte kvalitu 
výrobku? 
    
Jak jste spokojeni 
s rozměry, ve kterých 
je výrobek nabízen? 
    
Jaký rozměr výrobku 
Vám v nabídce chybí? ………………………………………………………………… 
Vyhovuje Vám počet 
ks výrobku v balení? 
    
V případě že nevyho-
vuje, kolik ks v balení 
preferujete? ………………………………………………………………… 
Jak hodnotíte možnosti 
základního barevného 
provedení? 
    
V případě, že nevyho-
vuje, uveďte poptáva-
nou barvu. ………………………………………………………………… 
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Vyhovuje Vám mate-
riál, ze kterého je vý-
robek vyroben? 
    
V případě, že nevyho-
vuje, proč? ………………………………………………………………… 
 
3. Cena produktu 
 Nízká Vyhovující Vysoká 
Jak vnímáte cenu vý-
robku ve vztahu ke 
konkurenci? 
   
Jak vnímáte cenu vý-
robku ve vztahu ke 
kvalitě? 
   
Jek se Vám jeví výše 
množstevních slev? 
   
 Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše 
nevyhovuje Nevyhovuje 
Jak jste spokojeni 
s platebními podmín-
kami? 
    
Vyhovuje Vám doba 
splatnosti faktur? 
    
Jaký způsob úhrady 
preferujete? ………………………………………………………………… 
 
4. Distribuce produktu 
 Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše 
nevyhovuje Nevyhovuje 
Jak jste spokojeni s 
dodacími lhůtami? 
    
Jak jste spokojeni se 
způsoby objednávky? 
    
Jaké způsoby objed-
návky v nabídce po-
strádáte? ………………………………………………………………… 
Jak jste spokojeni s 
rychlostí reakce na 
objednávku? 
    
Vyhovují Vám možné 
způsoby dodání  
výrobku? 
    
Pokud ne, jaký způsob 
preferujete? ………………………………………………………………… 
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5. Propagace produktu 
 Vyhovuje Spíše vyhovuje 
Spíše 
nevyhovuje Nevyhovuje 
Vyhovuje Vám přístup 
k informacím o výrob-
ku? 
    
Jaký informační zdroj 
postrádáte? ………………………………………………………………… 
Odkud jste se o výrob-
ku dozvěděli? ………………………………………………………………… 
Jak hodnotíte způsob 
komunikace obchod-
ního zástupce? 
    
Co byste zlepšili na 
přístupu obchodního 
zástupce? ………………………………………………………………… 
Jak hodnotíte způsob 
komunikace pracovnic  
zákaznického centra? 
    
Co byste zlepšili na 
přístupu pracovnic  
zákaznického centra? ………………………………………………………………… 
Jak jste spokojeni 
s informačním obsa-
hem propagačních 
materiálů? 
    
Jaký druh informací o 
výrobku v propagač-
ních materiálech po-
strádáte? ………………………………………………………………… 
 
Děkuji Vám za spolupráci. Výsledky šetření poslouží studijním a marketingovým akti-
vitám za účelem zvýšení Vaší spokojenosti s výrobkem. 
 
Tazatel 
Lenka Dejmková, studentka třetího ročníku VUT Fakulty podnikatelské v Brně 
Kontaktní email: lenka-d@volny.cz 
 
Odpovědná osoba za První obalovou společnost s r. o. 
Hana Spáčilová, pracovnice zákaznického servisu 
Kontaktní email: : hana.spacilova@prvni-obalova.cz 
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Příloha č. 2 Propagační leták výrobku 
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Příloha č. 3 Propagační předměty 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
